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Sammanfattning 
 
Denna kandidatuppsats är en komparativ studie som behandlar på vilket sätt 
Moderaterna respektive Socialdemokraterna använt sig av de digitala kanalerna 
Facebook och YouTube. Partierna har använt dessa i sina respektive valkampanjer 
och i denna uppsats undersöker vi hur politiska budskap förmedlas i sociala medier 
utifrån de politiska avsikter och ideologier som styr partierna. Denna uppsats 
vänder sig främst till de som har intresse av retorik, politik och/eller 
kommunikation. Vår övergripande frågeställning är; 
 
• Vilka retoriska strategier har Moderaterna respektive 
Socialdemokraterna använt sig av för att förmedla sina budskap digitalt? 
 
För att besvara frågeställningen har vi använt oss av en kvalitativ retorisk text- & 
bildanalys och kombinerat den med att intervjua en ansvarig representant för 
digital kommunikation under valrörelsen 2014 för respektive parti. Vi har använt 
oss av teorier som retorik, semiotik och politisk kommunikation, för att tolka hur 
partierna skiljt sig åt retoriskt. Det skedde genom att studera partiernas användning 
av digital kommunikation under valrörelsen till riksdagsvalet 2014. 
 
Vår analys visade att båda partierna använde sig av liknande strategier där de fokuserade 
mer på vad de hade gjort än vad de faktiskt ville göra. Socialdemokraterna använde sig 
mer av pathos medan Moderaterna lade ett större fokus på ethos. 
 
Keywords: Retorisk analys, Socialdemokraterna, Moderaterna, retorik, semiotik, 
valrörelsen 2014. 
 
Antal tecken: 119 925 
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Abstract 
 
This bachelor thesis analysis and compares the way two Swedish political parties, 
Moderaterna and Socialdemokraterna, used the digital channels Facebook and 
YouTube in the election campaign 2014. The purpose was to examine the difference 
in rhetorical strategies for the two parties. The methods used have been mainly 
qualitative text and picture analysis based on theory of semiotics and rhetoric from a 
senders perspective, but also interviews the representatives for the two parties. The 
thesis takes no political stand, but aims to analyse the variations in rhetoric strategies 
in the political landscape. We will examine how Socialdemokraterna and Moderaterna 
have been communicating through Facebook and YouTube during the election 2014. 
To examine, we have formulated the question: 
 
• Which rhetorical strategies have Moderaterna and Socialdemokraterna 
been using to convey the messages on digital media? 
 
Our main results show that both parties use similar strategies, but Socialdemokraterna are 
using more emotional messages (pathos), while Moderaterna are using more trustworthy 
messages (ethos). Both parties are using their respective leaders to show that they are the 
best alternative to lead the country. They are both talking more about the past than the 
future but try to use the past to their respective advantage. Moderaterna wants to prove 
that they are the safe and secure choice while Socialdemokraterna wants to show that 
they are the party that can change the country. 
 
Keywords: Rhetorical analysis, Socialdemokraterna, Moderaterna, 
Rhetorics, Semiotics, Swedish election 2014 
 
Amount of letters: 119 925 
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1. Inledning 
 
Svensk politik är i förändring. Partierna blir fler och kämpar om samma väljare 
(Statistiska centralbyrån, 2011), vilket frambringat ett större fokus på att utveckla 
kommunikationsstrategier. Nyhetsflödet är större än någonsin, vilket har lett till 
informationsöverflöd (Carr, 2011), som skapar en problematik för partierna att nå 
fram till sina väljare. De nya medierna bidrar till att partierna finner nya vägar att 
nå fram till väljarna. Problemet är inte hur de ska nå ut med budskapet, utan hur de 
får mottagaren att uppfatta det. 
 
Med ett stort intresse för politik och retorik vill vi som författare i denna 
kandidatuppsats bredda våra kunskaper inom forskningsfälten strategisk politisk 
kommunikation och retorik. Vi ämnar undersöka retoriken och semiotiken bakom 
politiken. Vilka strategier använde Moderaterna och Socialdemokraterna sig av och 
hur skiljde de sig åt i valrörelsen 2014? För att undersöka detta har vi använt oss av en 
retorisk analys där vi granskade partierna på Facebook och YouTube. Genom denna 
studie önskar vi uppnå en bredare förståelse för retoriska strategier och hur dessa kan 
appliceras i politisk kommunikation. 
 
 
 
 
1.1 Problemformulering 
 
Den politiska utvecklingen har bidragit till att partierna rört sig mer mot mitten och 
således kämpar om samma väljare (Statistiska centralbyrån, 2011). Det ställer högre 
krav på profilering då det blir svårare att urskilja skillnaden mellan partierna. 
 
Kommunikationen är viktig, men hur mycket vågar de politiska partierna urskilja sig 
gentemot sina konkurrenter och hur väljer dem att kommunicera? Esser & Strömbäck 
(2012) menar att politiska kampanjer idag fungerar som en kapplöpning mellan media 
och politiker, eftersom bägge aktörer vill sätta agendan. Det leder till ett ökat behov 
av retoriska strategier för att få ut sitt budskap. För att differentiera sig och nå ut med 
sitt budskap blir därför retoriska och semiotiska hjälpmedel allt viktigare. I och med 
att de digitala kommunikationskanalerna blivit allt fler så har också möjligheterna 
ökat för partierna att sprida sina budskap (Hadenius, Weibull & Wadbring, 2009). Allt 
mer politisk information sprids över sociala medier, vilket är något som de politiska 
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partierna kunnat dra nytta av (Svensson, 2014). Under valrörelsen får partierna hjälp 
med bevakning och exponering av de traditionella medierna. Därför blir valrörelsen 
en viktig marknadsföringsplats för att nå ut till väljarna. Där kan man kommunicera 
politiken strategiskt och sätta agendan för frågor som ska lyftas ur ett visst 
perspektiv (Håkansson, 1999). I takt med förändringen blir det därför allt viktigare 
för partierna att profilera och differentiera sig gentemot sina konkurrenter. Hur 
mycket vågar partierna sticka ut i kampen om att behålla sina kärnväljare samtidigt 
som de vill locka till sig nya väljare? 
 
Tidigare har det gjorts studier i politisk och ekonomisk retorik (exempelvis Karlsson, 
2009 som behandlar retorik genom en studie av Thomas Östros och Anders Borg i en 
riksdagsdebatt), samt om sociala medier och valmaterial. Det har också gjorts studier 
av valrörelsen 2014, men då med Instagram som avgränsning (exempelvis Grevlind & 
Strand, 2014). Vi ser därmed ett forskningsgap i att utföra en retorisk analys av 
politisk kommunikation i sociala medier i Sverige. Där har vi valt att avgränsa oss till 
att studera partiernas kombinerade budskap på Facebook och YouTube i valrörelsen 
2014. 
 
 
1.2 Syfte 
 
Syftet med denna uppsats är att analysera hur politiska budskap förmedlas i digitala 
kommunikationskanaler. Vår studie ämnar därmed till att undersöka och jämföra hur 
Moderaterna respektive Socialdemokraterna använt sig av strategisk kommunikation 
på Facebook och YouTube. Genom att undersöka detta vill vi skapa en bättre 
förståelse för hur politiska strategier utformas inom det rådande digitala 
medielandskapet. 
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1.3 Frågeställning 
 
Vi ämnar genomföra en retorisk analys ur ett strategiskt perspektiv. Vi kommer att 
undersöka och jämföra hur Moderaterna och Socialdemokraterna bedrivit sin 
kommunikation på Facebook och YouTube under valrörelsen till riksdagsvalet 2014. 
Vår övergripande frågeställning är; 
 
• Vilka retoriska strategier har Moderaterna respektive 
Socialdemokraterna använt sig av för att förmedla sina budskap digitalt? 
 
 
 
 
1.4 Avgränsning 
 
För att besvara frågeställningen har vi valt att avgränsa oss till de två största 
riksdagspartierna Moderaterna och Socialdemokraterna (Riksdagen, 2015). Genom 
att bara ha en frågeställning ges det utrymme för mer djup i studien. Vi har bara 
fokuserat på de bilder och videoklipp som publicerats i augusti och september i 
anslutning till riksdagsvalet 2014. Där har vi analyserat de utvalda partiernas 
officiella sidor på Facebook och YouTube. Fokus har legat på det som partierna 
publicerat själva. Av platsskäl har vi begränsat oss till enstaka Facebookbilder och 
YouTubefilmer och inte heller berört text i anslutning till bilderna/videorna. Fokus 
har lagts på sändarperspektivet, vilket inneburit att vår studie inte berört vad som 
sedan skrivits i kommentarsfält eller antal likes (gilla-markeringar) som utdelats. Vi 
har inte beaktat kommentarers svarsfrekvens eller hur många videor/bilder som lagts 
upp. Vår bedömning är att uppsatsen skulle bli för bred om fler 
kommunikationskanaler skulle analyseras, och att uppsatsen därför inte skulle få det 
djup vi eftersträvar. En djupare målgruppsanalys hade kunnat göras vid en annorlunda 
frågeställning. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 8 
1.5 Disposition 
 
Studiens innehåll ämnar besvara frågeställningen om vilka retoriska strategier som 
Moderaterna och Socialdemokraterna använt sig av på digitala medier. För detta har 
studien delats upp i sex avsnitt: inledning, bakgrund, teori, metod och material, 
analys samt slutsatser. I det inledande avsnittet förklaras studiens 
problemformulering, syfte och frågeställning. Här finns även avgränsning och 
disposition. I följande del redogör vi för den bakgrund som tydliggör studiens 
beröringspunkter. Detta avsnitt fyller en funktion då partiernas bakgrund, 
presentationen av de digitala kommunikationskanalerna och dess påverkan har 
betydelse för studien. Vidare presenteras tidigare forskning, teorier och begrepp för 
att kontextualisera det empiriskt insamlade materialet. I metodavsnittet förklaras 
studiens vetenskapsteoretiska ansats och metodval. I nästkommande avsnitt 
analyseras vårt empiriska material med hjälp av de teorier som presenterats i 
tidigare delar. Där jämförs partiernas valkampanjer och intervjuerna kompletterar 
det som framkommer i Facebookbilderna och YouTubeklippen. I det sista avsnittet 
presenteras och diskuteras studiens resultat och det avslutas med att ge förslag på 
vidare forskning inom ämnet. 
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2. Bakgrund 
 
I detta avsnitt redovisas den bakgrund och de företeelser som gör att vi kan binda ihop metod 
med teori. Här presenteras Moderaterna och Socialdemokraterna och en överblick av det 
politiska landskapet. Vi ger också en kort översikt av de digitala kommunikationskanalerna 
Facebook och YouTube. 
 
 
 
 
2.1 Organisationer 
 
Denna uppsats berör de politiska partierna Moderaterna och Socialdemokraterna och 
nedan följer en bakgrundsbeskrivning av dessa. 
 
2.1.1 Moderaterna 
 
Moderaterna, tidigare Allmänna valmansförbundet, bildades 1904 som ett svar på den 
växande arbetarrörelsen. Partiet har sin grund i konservatismen, men har allteftersom 
blivit mer liberala (Ehrencrona, u.å). Moderaternas utgångspunkt är att “Sverige är ett bra 
land – men mycket kan bli bättre. I flera delar av samhället finns utmaningar som rätt 
hanterade innebär stora möjligheter. Det är genom att tillvarata den potential som finns i 
vårt land som Sverige kan utvecklas. Sverige kan mer" (Moderaterna, 2015a). 
Fokus har de senaste åren lagts på full sysselsättning och ett minskat utanförskap, 
och därmed ett stort fokus på jobbfrågor (Moderaterna, 2015b). 
 
Moderaterna tog över regeringsmakten 2006 tillsammans med Folkpartiet, 
Centerpartiet och Kristdemokraterna. Denna partikonstellation fick namnet 
Alliansen, och Moderaterna döpte om sig till Nya Moderaterna. Partiledare för 
Moderaterna var under denna period var Fredrik Reinfeldt (Landguiden, 2015a). 
 
2.1.2 Socialdemokraterna 
 
Socialdemokraterna bildades 1889 (Socialdemokraterna, 2015a) och grundar sig på 
demokratisk socialism. Partiet har under större delen av 1900-talet varit det största 
politiska partiet i Sverige och har styrt Sverige under en stor del av 1900-talet 
(Gustafsson, u.å). Socialdemokraterna har rötterna i arbetarrörelsen och har nära 
kopplingar till fackföreningsrörelsen (Socialdemokraterna, 2015a). Dessa har utgjort 
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en viktig del i partiet liksom folkrörelsen som ses som en viktig idétradition för partiet 
(Gustavsson & Hansson, 2012). Socialdemokraterna vill forma ett samhälle grundat 
på "demokratins ideal och alla människors lika värde. Fria och jämlika människor i ett 
solidariskt samhälle är den demokratiska socialismens mål" (Socialdemokraterna, 
2015a), där värdeord som frihet, jämlikhet, solidaritet och demokrati värderas högt. 
Partiets politik bygger på att marknaden inte kommer att lösa problemen som vi står 
inför. Istället krävs gemensamma lösningar (Gustavsson & Hansson, 2012). Sedan 
2012 är Stefan Löfven partiledare för partiet där han och hans parti satt i opposition 
fram till valet 2014. Under valrörelsen positionerade sig partiet som 
 
Socialdemokraterna Framtidspartiet, där politiken syftar till att lösa framtidens 
utmaningar (Socialdemokraterna, u.åa). 
 
 
 
 
2.2 Det politiska landskapet 
 
Inför valet 2014 satt Moderaterna i regeringsställning tillsammans med Folkpartiet, 
Kristdemokraterna och Centerpartiet. Tillsammans regerade partierna under namnet 
Alliansen som en borgerlig koalition och hade innehaft makten sedan valet 2006 
(Landguiden, 2015b). Samarbetet medförde att de fyra partierna hade representanter 
i regeringen som företrädde respektive partis nyckelfrågor (Regeringen, 2010). 
Socialdemokraterna gick till val själva och utan något avtalat regeringsförslag. 
Ekonomi och jobb var två frågor som fick stort fokus i valrörelsen, där Moderaterna 
hade ett starkt förtroende, medan Socialdemokraterna hade ett större förtroende i 
frågor som gällde skola och vård (Öbrink, 2014). 
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2.3 Digitala kommunikationskanaler 
 
De digitala kommunikationskanaler som berörs i detta arbete är Facebook 
och YouTube. 
 
2.3.1 Facebook 
 
Facebook är ett kostnadsfritt socialt medium som skapades 2004 som en webbplats 
för gemenskap och för nätverksbyggande (af Scmidt & Gruvö, u.å). I mars 2015 hade 
Facebook 936 miljoner dagliga användare (Facebook, 2015). Facebook kräver 
inloggning i form av en användare. Denna profil uppvisar privat information för 
andra användare och ges möjlighet till att skriva uppdateringar och gilla andras 
bilder, uppdateringar eller länkar. 
 
2.3.2 YouTube 
 
YouTube är ett multinationellt forum för rörlig bild som lanserades 2005 (YouTube, 
2015a) och som idag har över en miljard användare. Verksamheten finansieras 
genom annonser (YouTube, 2015b). YouTube är en kostnadsfri kanal för att 
publicera och titta på videoklipp. Det underlättar möjligheten för organisationer att 
sprida sina budskap. Videorna kan sedan delas vidare. 
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3. Teori 
 
I denna del presenteras de teoretiska referensramar som har använts för att besvara frågeställningen. 
Tidigare forskning inkluderas i detta avsnitt och har en förankring inom fältet visuell kommunikation 
med retorik och semiotik som nyckelbegrepp. I denna del presenteras semiotik, retorik och strategisk 
politisk kommunikation. Då begreppen presenteras i detta avsnitt hänvisas i följande delar av arbetet 
endast till begreppen. 
 
 
3.1 Semiotik 
 
Semiotik är vetenskapen om tecken och symboler och härstammar från grekiskans 
semeion som betyder tecken. Beteckningen semiotik härstammar från John Locke 
(Kjørup, 2004) och kan användas för att förstå varför uttryck tolkas på ett specifikt 
sätt. Kjørup (2004) talar om teckenuppfattningar och presenterar två olika synsätt. 
Den ena teckenuppfattningen kallar han för den indexikala och den förklarar att 
tecken kan ses som en signal för något annat som till exempel att snuva kan ses som 
ett symtom på en infektion (Kjørup, 2004). Snuvan blir således ett kommunikativt 
index för infektionen. Kombinationen av olika tecken bildar en gemensam kod genom 
urval och sammansättningar vilket frambringar klarhet för tolkaren och skapar 
mening (Heradstveit och Björgö 2009). Den andra teckenuppfattningen kallas för den 
kommunikativa och härstammar från Augustinus. Här ses tecken som ett indikator för 
något annat, vilket är basen för den moderna semiotiken. Individen kan ses som en 
bärare av kommunikativa tecken, till exempel när denne talar, men kan även fungera 
som bärare av tecken då denne i sig utspeglar tecken genom till exempel sin klädkod 
(Kjørup, 2004). 
 
Enligt Kjørup (2004) har texten två sidor och fungerar som ett element i ett 
språksystem. Lingvisten Saussure talar om signifikant (det som betyder, alltså 
skriften) och signifié (det betydda, betydelsen i sig) (Kjørup, 2004). Dessa begrepp 
påminner om denotation och konnotation. Denotation är enligt Kjørup “förhållandet 
mellan uttryck och innehåll i tecken, där uttryckssidan kan sägas denotera innehållet” 
(2004, s. 20). Ett tecken består av två sidor, uttryckssidan och innehållssidan. Både 
uttryck och innehåll kan vara tecken eller åsyfta andra tecken. Ett tecken som har ett 
annat budskap som sin uttryckssida kallas för ett konnoterande tecken. Konnotation är 13 
enligt Kjørup (2004) förhållandet mellan det underliggande tecknet och det 
överordnade innehållet där det underliggande tecknet konnoterar detta innehåll. 
Inom en visuell retorisk analys används denotation och konnotation för tolkning av 
text och bild. Denotation är inom visuell retorisk analys ett uttrycks bokstavliga 
betydelse medan konnotation är de associationer eller värderingar som är 
förbundna med ett ord. Enligt Kjørup (2004) är skillnaden mellan terrorist och 
frihetskämpe endast konnotativt, alltså något som finns kontextuellt i våra 
kulturella tolkningsramar. Denotation avser således bildens grundläggande 
innebörd, det visuella. Vid betraktelse av ett porträtt ser vi denotativt den som blivit 
porträtterad och denne blir då det denotativa. Vad som sedan associeras eller vad 
som har en kollektiv betydelse blir av konnotativ art (Carlsson & Koppfeldt, 2008). 
 
Semiotik används exempelvis inom varumärkesbyggande arbete. Genom de politiska 
blommorna skapas en tolkning kring partierna. Ozel och Park (2012) har gjort en 
studie på politikers uttryck på bilder och vad ansiktsuttryck förmedlar på internet. De 
ser bilder som en funktion för uppmärksamhet som slutligen kan påverka för hur folk 
röstar. Ozel och Park (2012) delar in ansiktsuttryck i tre kategorier, leende ansikte, 
surt ansikte och likgiltigt ansikte. Deras resultat vid undersökningen blev att leende 
politiker var det vanligaste fenomenet och att detta ansiktsuttryck hade en positiv 
effekt på väljarkåren. Deras undersökning talar om att oppositionspartier i större 
utsträckning har uttryckslösa bilder och att negativa ansiktsuttryck även har en 
negativ inverkan på opinionen. 
 
Bergström (2009) pratar om färg som en kommunikativ funktion. Genom färger kan 
stämningar förmedlas eller åskådaren få information för avkodning. Färg är enligt 
Bergström (2009) samtidigt ett medel för att attrahera eller skapa stämning. Kjørup 
(2004, s. 20) säger att “i samband med bilder är betydelse något som uppstår tack 
vare semantiska koder, alltså genom konventioner”. Konventioner är sociala regler 
och det betyder att bilder tolkas utifrån kulturell betingelse. Hur en individ tolkar en 
bild beror således på vilken social bakgrund individen har. Bergström (2009) menar 
att även färger tolkas utifrån konventioner och färger kan därför användas strategiskt 
för att skapa en stämning och leda en individ in i ett tolkningsutrymme. 
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3.2 Retorik 
 
Retorik är konsten att tala väl och övertygande (Renberg, 2007). Retorik som 
fenomen härstammar från antikens Grekland och filosofin. Det hade skett en 
maktförskjutning från envåldshärskare till decentraliserade medborgarförsamlingar. 
Att tala väl blev därför en funktion för att påverka samhället och yrkesrollen retoriker 
växte fram (Hägg, 1998). I takt med utvecklingen inom retorik kom demagogi att 
växa fram, där en god retoriker kan få osanning att låta som sanning (Renberg, 2007). 
I politiska debatter kan det förekomma då ekonomiska frågor debatteras och siffror 
används på olika sätt. 
 
Renberg (2007) talar om argumentationsmedel och presenterar tre olika retoriska 
tekniker/strategier. Dessa är ethos, logos och pathos och härstammar från Aristoteles 
som menade att retorik är situationsbunden och därmed krävs föränderlig retorik för 
att övertyga sina åhörare. Genom ethos försöker sändaren att påvisa sin trovärdighet, 
logos syftar mer på förståndsargument medan pathos innebär en anspelning på 
mottagarnas känslor genom att till exempel peka på förståelse (Ekström & Larsson, 
2007). 
 
3.2.1 Ethos 
 
Inom retorik är grundprincipen att få åhörarna positivt inställda till det budskap man 
försöker leverera (Renberg, 2007). “Ethos är viktigt för få människor att lyssna och 
helt avgörande för att övertyga dem” (Kjeldsen, 2008, s.126). Det är inte bara 
innehållet utan också avsändare av budskapet och dennes trovärdighet som är 
avgörande för hur tolkandet upplevs (Kjeldsen, 2008). För att uppnå ethos finns två 
olika metoder. Det ena sättet är att sändaren genom sitt framträdande får mottagarna 
att känna sig bekräftade och respekterade (Renberg, 2007) och det andra är att 
mottagarna genom framträdandet känner ett förtroende för talaren. Carlsson & 
Koppfeldt (2008) använder i sin bok “Visuell retorik” ett liknande sätt att se på 
ethos; “Ethos är den positiva bild man vill förmedla till andra för att framstå som 
trovärdig” (Carlsson & Koppfeldt, 2008, s.72). 
 
Inom ethos är således talarens retoriska syfte att visa åhörarna respekt och därigenom 
få dem positivt inställda. Det är också viktigt att framstå trovärdig. För att skapa 15 
sympati och öka trovärdigheten kan ett flertal strategier användas för att stärka 
talarens auktoritet eller expertis. Maktstrukturer kan användas för att öka 
trovärdigheten. Det kan vara titlar, meriter eller rent av attribut som klädsel eller 
socialt språk (Renberg, 2007). Sammantaget är det viktiga att framstå som trovärdig 
för sin publik och därigenom övertyga dem om ens arguments korrekthet (Hägg, 
1998). Carlsson & Koppfeldt (2008) menar att ett starkt ethos uppnås genom att ha 
rätt personlighet. Exempelvis kan detta uppnås genom att komma från rätt familj, ha 
rätt vänner eller röra sig i rätt kretsar. Genom detta kan man skapa en vi-känsla och 
samhörighet med sin publik. Inom politisk kommunikation “har vi i vårt samhälle 
lyssnat mer på män än på kvinnor; man har ansett äldre personer vara trovärdigare än 
yngre; man har förväntat sig att välutbildade personer har haft klokare saker att 
skryta med; man har varit mer positivt inställd till välklädda talare än slarvigt klädda” 
(Renberg, 2011 s. 89). Att använda ett välkänt ansikte kan också vara ett sätt att 
framstå som trovärdig (Renberg, 2007). Att använda partiordföranden i material blir 
därför ett sätt att stärka budskapets trovärdighet och därmed använda ethos som 
retorisk strategi. 
 
3.2.2 Logos 
 
“Kärnan i all verbal retorik är den språkligt organiserade tanken: logos” (Renberg, 
2007, s. 29). Logos kan liknas vid logiska argument som gör oss uppmärksammade på 
det intellektuella innehållet (Renberg, 2011). Renberg bygger sitt resonemang på att 
förnuft och logiskt tänkande är grunden för all talad kommunikation. Logos är således 
en retorisk stil där det logiska framställandet blir övertygande. Talaren anspelar inte 
på känslor utan på det logiska i resonemanget. Verkligheten ska framställas så 
naturlig att åhöraren inte ifrågasätter utan övertygas om dess riktighet. Vid logos 
används således språket som övertalningsmetod, inte visualiserande exempel eller 
känslomässiga uttryck (Renberg, 2007). Inom politisk retorik handlar logos om att 
konkretisera abstrakta resonemang genom ett stödjande av bevis, belysande exempel, 
fakta och logiska resonemang (Renberg, 2011). Politiskt handlar logos mycket om att 
berätta om sin verklighet genom stöd av logiska argument som gör bilden av det som 
förmedlas mer övertygande. 
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3.2.3 Pathos 
 
Det är inte bara trovärdigheten i ethos eller logiken i logos som går att använda som 
retorisk stil. En av de vanligaste retoriska stilarna är pathos, där känslomässig 
övertygelse är genomträngande som funktion. Vid pathos behöver talaren vara 
förberedd på vilka känslor den vill förmedla sin publik och därigenom anpassa sitt 
tal. Glädje, lycka, sorg, avundsjuka eller medkänsla är samtliga vanliga känslor som 
pathos kan försöka förmedla. Renberg tar upp ett exempel från socialdemokratin i 
regeringsställning; “Om oppositionen kommer till makten raseras folkhemmet 
(fruktan)...men vår skattepolitik lägger grunden till nya jobb (hopp)” (Renberg, 2007, 
29). 
 
Känslorna kan exempelvis syfta på politiska förslag och därigenom härleda åhörarna 
till en positiv inställning till det politiska förslaget. Vår fruktan för missöden och vår 
dröm om en bättre morgondag gör oss, enligt Renberg (2007) mottagliga för 
argumentering byggd på pathos. Ett exempel på politisk pathos-argumentation är 
Göran Persson i debatt mot Carl Bildt, där Persson säger att “hela min politiska 
gärning kommer att ägnas åt att bekämpa klassklyftor, där ensamstående mödrar 
betalar skattesänkningar åt bättre ställda” (fcortina, 2007). Ett retoriskt knep för att 
skapa empati för ensamstående mödrar och därigenom gynna Socialdemokraterna. 
Värdeladdade ord som dåligt och fruktar används ofta om andra politiker för att öka 
förståelsen för sina egna argument och på så vis avskilja sig från de andra. 
 
 
3.2.4 Visuell retorik 
 
Visuell retorik har mycket gemensamt med semiotik. Det finns emellertid en tydlig 
distinktion mellan de båda forskningsfälten. När semiotiken fokuserar på tolkandet 
av generella tecken avser visuell retorik att undersöka hur bilder, avbildningar, 
kroppspråk och färger avser att övertyga och påverka betraktaren (Carlsson & 
Koppfeldt, 2008). Visuell retorik är problematisk för avsändaren av budskapet då 
budskapet kan liknas vid tyst kunskap, där inlärda mekanismer gör tolkningen av 
budskapet subjektiv. Därför måste avsändaren ta hjälp av hjälpmedel för att stärka 
upp avsikten med bilden. Oavsett föremål, så uppfattas tecken som något som vill 
övertyga individen om dess innehåll. Vissa objekt uppfattas som ett system som vill 
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meddela en idé, en identitet, en ideologi eller en handlingsanvisning (Mral & 
Olinder, 2011). 
 
Med retoriska funktioner i visuella uttryck menas att visuella tecken föreställer eller 
ger tankarna till något annat, exempelvis som en partisymbol som symboliserar ett 
politiskt parti (Kjeldsen, 2008). Vid användande av visuell retorik används likt inom 
semiotik de två begreppen denotation och konnotation (se avsnitt 3.1 Semiotik för 
förklaring av dessa begrepp). Inom strategisk politisk kommunikation kan visuell 
retorik användas för att framhäva en specifik egenskap hos den politiker eller det parti 
som ska framhävas. Exempelvis talar Carlsson & Koppfeldt (2008) om bildens 
konstruktion som övertygande medel. Där begrepp som som gestalt (skepnad), 
bildvinkel och skärpa kan användas som visuella verktyg för att framhäva sitt 
budskap (Carlsson & Koppfeldt, 2008). 
 
Även inom visuell retorik kan ethos, logos och pathos appliceras, menar Wærn, 
Pettersson och Svensson (2004). Inom reklam är det viktigt att mottagaren känner ett 
förtroende för en produkt och detta skulle exempelvis skulle kunna genomföras med 
referenser. I politiska kampanjer kan ethos te sig genom en porträttering av 
partiordförande, då denne inger förtroende i sin roll. Även pathos kan appliceras, 
exempelvis genom att visa skräckscenarion och anspela på rädsla, eller visa 
drömscenarion och anspela på hopp och glädje. Detta kan då leda till att individen 
övertygas om att rösta på det politiska partiet som har genomfört kampanjen (Wærn 
et al, 2004). 
 
Precis som inom semiotik används i visuell retorik begreppet symboler. Likt Kjørup 
(2004) menar Carlsson & Koppfeldt (2008) att en symbol är en bild som representerar 
något annat än den avbildar. Symboler bildar konventioner, ett generaliserat 
överenskommande mellan individer inom samma kulturella bakgrund. Likt tidigare 
nämnt är konventioner socialt betingat och hur en individ tolkar en symbol är 
beroende på den bakgrund individen har. Ett exempel på symbol är de symboler som 
partier använder, så kallade partisymboler. Carlsson & Koppfeldt (2008) menar att 
symboler används för att skapa associationer eller idealisera egenskaper. Att 
Socialdemokraterna har valt en ros som partisymbol kan vara för att skapa 
associationer mellan färgen röd, rosen och partiet och idealisera de egenskaper som 
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rosen associeras med. Från Socialdemokraternas hemsida går det att läsa att “den röda 
färgen står för kampen mot den materiella fattigdomen och blomman för kampen mot 
den andliga nöden” (Socialdemokraterna, u.åd) 
 
Sequence of cognition är en term som förklarar hur vi som beskådare upplever en 
visuell identitet. Det första som uppmärksammas av ögat är formen, följt av färgen 
och sedermera texten. Det gör att det vore mest fördelaktigt om ett varmärke kan 
urskiljas endast via formen utan att behöva komplettera detta med färg och text 
(Wheeler, 2013). Vid valbudskap kan ses en klar koppling ses till hur mycket av till 
exempel en Facebookbild som måste användas för att tydligöra vilket parti som är 
avsändare vilket således ger mindre plats till budskapet. Färg har en påverkan på hur 
vi uppfattar olika betingelser (Bergström, 2012). Färger har olika betydelser och 
politiskt förknippas Moderaterna med blått som kan kopplas till frihet medan 
Socialdemokraterna förknippas med rött och kan ses som trygghet. 
 
Strukturen i bilden är avgörande för hur den uppfattas av mottagaren. Bilden kan till 
exempel vara informativ där den utan värderingar ger relevant information 
(Bergström, 2012). För de politiska partierna vore det därför en fördel att få budskapet 
att framstå som en allmän sanning, även om dess subjektiva åsikter ofta ligger 
inbäddade. En direktiv bild uppmanar till en viss åsikt genom sin komposition medan 
en expressiv bild uppvisar ett personligt uttryck som ska leda till att skapa känslor för 
eller emot något (Bergström, 2012). 
 
Bilden kan inneha en symmetrisk struktur med ett likartat förhållande i bilden och 
ofta med ett centralt fokus. Det tilltalar ögat då det skapar balans, ordning och 
harmoni. En asymmetrisk komposition skapar istället dynamik och frigör tomrum, 
vilket leder till att ögat fokuserar mer på detaljer i bilden (Bergström, 2012). I politisk 
kommunikation kan detta till exempel te sig genom placering av logotyp i bakgrunden 
för att den ska synas men ändå inte bli framträdande. Om detta genomförs korrekt 
kommer individen tolka informationen och sedan förstå vem som är avsändare. 
 
 
Språket i bilderna och texterna är avgörande för hur budskapen uppfattas. En formell 
text består ofta av avancerade ord, kortare meningar och är mer korrekt i sin struktur 
och innehåll. Formellt språk används ofta i formella sammanhang som till exempel 19 
inom politiken. Då budskapen på Facebook och YouTube snarare riktar sig till väljare 
förekommer snarare informellt språk med ofärdiga meningar och lättare ordval. För 
att belysa innehållet och betona enskilda delar i texten kan olika metoder användas. 
Upprening av ord förstärker innebörden av ordet (Melin, 2009). 
 
Kombinationen av text och bild gör att budskapet blir starkt. Utformningen kan 
kombineras på olika sätt beroende på ändamål. Om text och bild kompletterar 
varandra skapas harmoni och effekten blir att de förklarar varandra. Om man vill göra 
mottagaren uppmärksam eller locka fram känslor kan man göra bilden disharmonisk. 
Då säger text och bild olika saker (Bergström, 2012). 
 
Medierad evidentia är ett begrepp som innebär att bilden förmedlar ett direkt visuellt 
uttryck. Nyckeln till detta är att bilden tar hjälp av närvaro, realism, omedelbarhet 
och förtätning. Närvaro innebär att bilden är lätt att relatera till då man kan känna 
igen sig själv i situationen och utveckla känslor till den. Meningen är att skapa visuell 
närvaro. Realism innebär att bilden kan upplevas som verklighetsförankrad, vilket 
gör den lättare att relatera till för att således skapa känslor. Omedelbarhet innebär att 
bilden ska vara aktuell och ligga rätt i tiden, vilket ökar relevansen av budskapet. 
Förtätning innebär att mottagaren kan uppfatta och fylla i fortsättningen av det som 
förmedlas då informationen som delges i bild och text ger utrymme för beskådarens 
följande tolkning. 
 
 
 
3.2.5 Retoriska stildrag 
 
För att nå sina åhörare och övertyga kan ett oväntat språk ge budskapet en positiv 
effekt (Heradstveit & Bjørgo, 2009). Ett oväntat språk kan även ge upphov till nya 
perspektiv och därigenom övertygelse eller förståelse. Exempel på retoriska stildrag 
som kan användas är rim, ordlekar eller rytmer (Heradstveit & Bjørgo, 2009). 
Aristoteles, en av retorikens grundare, sammanfattade några av retorikens många 
stildrag under termen troper (Heradstveit & Bjørgo, 2009). Metaforen är en av de 
stildrag som inkluderas i denna term. Metafor är ett bildligt talspråk där ett fenomen 
liknas vid något mer vardagligt och därigenom mer lättförstått. Metaforen används för 
att skilja mellan den bokstavliga betydelsen i ordet och avsändarens avsedda 
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betydelse (Heradstveit & Bjørgo, 2009). Målet med en metafor är att åhöraren kopplar 
samman liknelsen med dess egentliga innebörd. Exempel på detta är han är en räv där 
räven avser egenskaper som slug och listig (Heradstveit & Bjørgo, 2009). Metonymi 
är ett språkligt begrepp där ett uttryck får en innebörd för en hel kontext (Heradstveit 
& Bjørgo, 2009). Till skillnad från metaforer kan inte metonymier skapa nya 
betydelser genom att koppla ihop olika kontexter. Ett konkret exempel på detta är att 
säga att man lyssnar på Socialdemokraterna när man egentligen på en representant för 
partiet. 
 
Inom text finns två övergripande sätt att formulera sig, det formella och det 
informella. Att skriva formellt innebär att författa sig utifrån ett språkligt regelverk 
och att ha stram ton och att texten är icke-personlig (Melin, 2009). Ett informellt 
språk är det formella språkets opposition, där den strama tonen byts ut mot en 
ledig, vardaglig och personlig ton (Melin, 2009). Effekterna av de olika stilarna är 
hur åhöraren eller läsaren tolkar anförandet. 
 
Ytterligare ett retoriskt stildrag är narrativet. Ett narrativ kan ses som definitionen av 
en livshistoria där muntligt material kan kombineras med skriftligt material eller 
annan data för att beskriva en historia. Ett narrativ används för att skapa mervärde 
kring en handling och således öka förståelsen hos mottagaren (Bertaux (1983). 
Professor Lars-Christer Hydén (1997) ser de centrala delarna som något där en 
händelse orsaker en annan händelse och på så vis skapas ett samband. Därigenom 
skapas en mer omfattande del med kopplingar mellan olika händelser. En berättelse 
kan liknas vid en röd tråd där innehållet har “flyt, drajv eller spänst” som gör den lätt 
att följa och förstå (Melin, 2009). Inom politisk kommunikation kan narrativ användas 
för att måla upp en relaterande historia så att mottagaren enklare förstår eller göra 
åhörarna till en del av historien så att dessa känner igen sig och ökar förståelsen. 
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3.3 Strategisk politisk kommunikation 
 
Politik handlar enligt Heradstveit och Björgö (2009) om att etablera betydelse. Det 
kan liknas vid en psykologisk process där det viktiga för partierna är att förstå de 
processer som skapar och förmedlar värden inom den politiska kulturen. Genom att 
förstå och kunna hantera det kan ett etablerande av kollektiva kulturer påverka 
referensramar, värderingar och attityder hos mottagarna av budskapet. Inom politisk 
retorik blir det därmed mer intressant att studera hur påståenden används än själva 
sakinnehållet. För att uppnå ett positivt resultat krävs att övertalningsprocessen sker 
effektivt. Genom att belysa ett problem genom ett bredare perspektiv kan handlingar 
och värderingar framstå som legitima. Genom att basera budskap på fakta skapas 
förståelse och trovärdighet något som sedan kan kläs med semiotik (se 3.1) eller 
retorik (se 3.2) för att göra budskapen mer tilltalande (Heradstveit och Björgö, 2009). 
För att kunna hantera strategisk politisk kommunikation krävs därför förståelse för 
sitt varumärke, sociala mediers påverkan, att image och identitet inte skiljer sig för 
mycket och att kontakten med de politiska partierna inte förvirrar väljarna genom 
svag, obefintlig eller förvirrande kommunikation. 
 
 
3.3.1 Varumärke 
 
Ett nyckelbegrepp inom politisk kommunikation är varumärke som är ett 
samlingsbegrepp av orden vara och märke (Andersson & Bernitz, u.å). För att lyckas 
med den politiska kommunikationen är det viktigt att varumärket vårdas. Varumärkena 
påverkar våra val och metoder att konsumera och består ofta av symboler som har ett 
mervärde som gör att mottagarna betraktar och tolkar dem på ett visst vis och skapar 
associationer till de symboler som syns (Bengtsson & Östberg, 2007). Varumärket kan 
bestå utav ord, figurer, bokstäver/siffror, personnamn, slogans eller ljud och de tillägger 
även att det kan handla om en specifik utformning av själva produkten eller dess 
förpackning (Patent- och registreringsverket, u.å). För de politiska partierna är 
varumärket viktigt att värna om, då väljarna fångar upp det som det skrivs och talas om. 
En representant som gör bort sig, argument som inte håller i en debatt eller löften som 
inte infrias kan därför slå hårt mot partiernas varumärke. Sammanfattat ser Bengtsson 
och Östberg ett varumärke som det som differentierar en vara eller tjänst från något 
annan meningsskapande vars funktion är 
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att skapa värden och mening (Bengtsson & Östberg, 2007). Varumärket har sedan 
1980-talet setts som företagens viktigaste vapen i kampen om konsumenterna och i 
detta fall väljarna. En viktig faktor för de politiska partierna är att differentiera sig 
gentemot sina konkurrenter för att framstå som det bästa alternativet. Anita Wheeler 
(2013) menar att varumärken måste demonstrera sin skillnad gentemot andra för att 
göra det enkelt för kunderna att förstå skillnaden mellan de. 
 
Politiska partier har precis som andra organisationer, olika intressegrupper som det är 
viktigt att ha en god relation med. Genom sociala medier kan personer från olika 
intressegrupper komma åt samma information, men då deras avsikter kan skilja sig 
blir tolkningarna olika. Chris Fill (2013) menar att de politiska krafterna berörs av 
både juridiska och etiska frågor, vilket gör att de måste forma sin 
marknadskommunikation genom att ta hänsyn till vad andra anser vara rätt och fel 
för att inte riskera att varumärket drabbas. 
 
Det politiska varumärket blir allt viktigare inom den politiska kommunikationen 
(Strömbäck och Nord, 2009). Tidigare var grupptillhörigheter mer statiska där 
faktorer som socialklass, yrke och utbildning (Bengtsson & Östberg, 2007). Numera 
har dessa faktorer minskat och därigenom har konsumtion blivit viktigare i 
identitetsarbetet. Individer bygger idag upp en idealbild av sitt jag och försöker leva 
efter sin identitet (Bengtsson & Östberg, 2007). Rosenbaum-Elliot & Pervan (2011) 
menar att detta också gäller organisationer och att de idag bör arbeta för att agera 
utifrån en företagsidentitet. Martín-Barbero (2006) menar att politisk kommunikation 
idag bygger på att politiker blir en produkt. Som produkt lever politikern som en 
symbol för den politik den vill bedriva och blir därigenom en politisk symbol för sitt 
parti. I svensk politik kan detta exemplifieras genom Fredrik Reinfeldt och att han 
som symbol är sammankopplad med sitt parti och under tiden som partiordförande 
levde i en identitet som representant för Moderaterna. 
 
Fokus läggs allt mer på de politiska företrädarna, vilket gör dem till en sorts 
varumärkespelare för sina partier. Hur de ter sig och för sig kan därmed få en stor 
inverkan på hur dessa partier uppfattas (SR, 2012). Grundläggande för budskapet för 
att nå väljarnas intressen är att de finner budskapen relevanta för dess behov. 
Budskapen behöver avgränsas, följa en strategisk struktur, vara relevanta och 
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övertygande. Genom att iscensätta en dramaturgi utefter till exempel en konflikt där 
alla inte ges samma möjligheter skapas intresse för budskapet (Bergström, 2012). 
 
Utan någon dokumenterad identitet går det inte att arbeta systematiskt med 
kommunikation, vilket leder till svårigheter med att nå ut till sina målgrupper. 
Nyckeln för att skapa goda relationer med sina målgrupper är att partierna ska vara 
aktiva och lyssna till sin publik, samt att de ska ge utrymme för delaktighet. Det för 
att skapa en ömsesidig förståelse parterna emellan med målet att tillgodose 
målgruppens behov och intressen (Solis och Breakenridge, 2010). 
 
 
 
 
3.3.2 Mediers påverkan på politiken 
 
Internets uppkomst har ökat möjligheten för interaktion och nya sociala medier 
tillkommer ständigt. Lindgren hävdar att nyckelbegreppen är deltagande och 
interaktivitet (Lindgren, 2012). Styrkan med sociala medier är, enligt Karlsson 
(citerad Lindgren, 2012) möjligheten till interaktivitet och ökad transparens med 
nätjournalistikens snabbhet. Lockelsen ligger i möjligheten att följa, kommentera 
och delvis påverka arbetsprocessen. Under valrörelsen 2014 fick ett 
Socialdemokraterna stor spridning på sitt valmaterial (Larsson & Svensson, 2014). 
Larsson & Svensson (2014) påvisar ett samband mellan delningar och kommentarer 
på Facebook och ett inläggs spridning. Genom en digital strategi kan ett politiskt 
parti således få större spridning och nå fler, vilket stärker varumärket. 
 
Fördelar med sociala medier är att räckvidden förlängs, hastigheten ökar betänkligt 
och att volymen och därmed spridningen är oändlig (Lindgren, 2012). Det är 
dessutom ofta kostnadsfritt eller billigare än vad det skulle ha kostat via annan 
marknadsföring (Lindgren, 2012). Via sociala medier kan digital aktivism eller 
politisk propaganda spridas som en symbolrik bild eller liknande (Lindgren, 2012), 
vilket ger politiken nya förutsättningar. Samtidigt som den kan spridas och få 
genomslag så kan den även kritiseras eller avtäckas. Larsson & Svensson (2014) 
menar att samtliga aktiva partier i valrörelsen 2014 var aktiva på Facebook och att 
inläggens räckvidd sammanhängde med hur aktiva partiernas följare var på sociala 
medier. Larsson & Svensson (2014) menar också att sociala medier kan användas 
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politiska partier för att strategiskt sprida inlägg som annars inte blivit agendasatta 
vilket utökar möjligheten till interaktion med politiska väljare. Larsson & Svenssons 
(2014) slutsats är att politiska partier genom strategisk kommunikation kan utöka sin 
spridning på sociala medier. Larsson & Svensson (2014) exemplifierar det genom att 
påvisa att Sverigedemokraterna fick stor spridning på sina inlägg eftersom både 
sympatisörer och motståndare kommenterade deras inlägg. Castells (2001) påvisar 
hur en horisontell kommunikation bildats via internet; 
 
“När den digitala tekniken längre fram möjliggjorde ett förpackande av alla slags 
budskap, inklusive ljud, bilder och data, bildades ett nätverk som kunde 
kommunicera alla slags symboler utan hjälp av ett reglerande centra. Det digitala 
språkets universella karaktär och nätverkslogiken skapade tekniska betingelser för en 
horisontell, global kommunikation” (Castells, 2001, s. 357). 
 
Castells menar med horisontell kommunikation att det har skett en förskjutning inom 
dagens politiska kommunikation, där fler har integrerats och dialog därmed 
möjliggjorts i större utsträckning. Under den arabiska våren 2011 användes 
användargenererat material i nyhetssändningar och informationsteknologin har 
skapat möjligheter för en närmare relation mellan politiker och väljare (Castells, 
2001). Strömbäck och Nord (2009) menar att sociala medier har möjliggjort en 
mindre kontrollerad valrörelse eftersom det tillkommit mediekanaler som inte 
filtreras av media. Larsson & Svensson (2014) menar istället att sociala medier har 
givit politiska partier en utökad möjlighet till spridning av sina budskap och att 
digitala strategier kan ge utökat utrymme att sprida sitt budskap vilket de 
exemplifierar genom Sverigedemokraternas stora spridning på Facebook. 
 
Strömbäck och Nord (2009) tar upp Barack Obamas valrörelse 2008 som vägledande 
för sociala mediers roll i valrörelser och mobilisering. Strömbäck och Nord (2009) 
menar att renodlade politiska sajter inte är lika attraktiva då kombinerandet av 
partisajt, nyhetssajt och sociala medier kan ha stor betydelse för en valrörelse. Ett 
exempel på en modern valkampanj är Moderaternas valkampanj 2010 där väljarna 
själva via deras hemsida kunde skapa egna kampanjer via en kampanjmotor 25 
(Strömbäck & Nord, 2009). Sociala medier har enligt Gustavsson (2012) sänkt 
trösklarna för politisk kommunikation och Gustavssons studie (2012) visar att 
politiska åhörare är positivt inställda till politisk information som sprids på sociala 
medier. 
 
Vigsö (2002) påpekar den ständiga utveckling som skett av såväl bild- som 
textbudskap mellan valrörelserna där acklimatiseringen till rätt kontext varit 
avgörande för hur väl budskapet fått genomslag. Han ser affischen fylla en 
kommunikativ funktion där samspelet mellan text och bild, men även sändare och 
mottagare ska klaffa för att budskapet ska nå fram. För länge sedan kom väljaren och 
den valde från samma område, vilket gjorde att personliga band skapades mellan dem, 
men då systemet förändrades blev kommunikationen mellan dem svårare. Därmed 
blev andra strategiska metoder allt viktigare för att kunna behålla kontakten med 
väljarna för att få deras förtroende. 
 
 
3.3.3 Integrerad marknadskommunikation 
 
För ett politiskt parti är det viktigt att påvisa en trovärdig image och detta kan ske 
genom integrerad marknadskommunikation (IMC). IMC är en metod för att 
sammanväva all kommunikation så att den utsänder samma budskap oavsett var man 
kommer i kontakt med organisationen. Om reklam och löften överensstämmer kan en 
god relation till mottagaren skapas och upprätthållas. För att lyckas med detta krävs 
en medvetenhet om organisationens styrkor och svagheter så att den image som 
uppvisas för kunden inte skiljer sig nämnvärt ifrån den identitet som reproduceras 
inifrån organisationen (Percy & Rosenbaum-Elliot, 2012). Nya medier har tvingat 
organisationer att ha medvetna strategier för att bemöta de kunder de kommer i 
kontakt med. Negativ publicitet kan spridas snabbt och enkelt, vilket kan leda till 
svårläkta skador. Dessutom måste möjligheten till interaktion hanteras då 
yttrandefriheten över internet är obegränsad (TĂLPĂU, 2014). En fördel för de 
politiska partierna är att användandet av integrerad marknadskommunikation gör att 
de blir lätta att känna igen, oavsett vart man kommer i kontakt med dem. Då partierna 
har såväl en lokal som nationell inriktning blir det extra viktigt att se till så att de olika 
delarna av partiet överensstämmer med varandra. Ett nyckelbegrepp blir därför 
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positionering, vilket Bo Bergström (2012) förklarar som en tydlig position på 
marknaden som gör att en produkt/vara eller tjänst blir synonym med och 
representerar som en hel kategori. Genom att partierna använder sig av 
återkommande typsnitt, logotyp, färger och likartade budskap blir de därför lätta att 
känna igen och kan därmed kopplas till det politiska partiet, utan att plats går åt till att 
förklara vem avsändaren är. 
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4. Metod och material 
 
Denna del syftar till att beskriva och motivera vilka metoder som använts för att kunna besvara 
frågeställningen. Vår vetenskapsteoretiska ansats inleder kapitlet och följs utav en beskrivning av de 
metoder vi använt för studien. Vi redovisar för de urvalsprocesser vi ställts inför och diskuterar de 
metodproblem vi stött på under studiens gång och avslutar denna del genom att diskutera studiens 
trovärdihet och transparens genom en metodreflektion. 
 
4.1 Vetenskapsteoretisk ansats 
 
Vi har i vår uppsats utgått ifrån ett kvalitativt perspektiv där verkligheten betraktas 
som en social, individuell och kulturell konstruktion (Backman, 2008). Kvalitativ 
forskning handlar om hur individen tolkar och formar sin verklighet. Stake (citerad i 
Backman 2008) menar att det finns en distinktion mellan knowledge discovered och 
knowledege constructed där fokus läggs på sociala strukturer, där idéer konstrueras 
och reproduceras. Vi ser människan som tabula rasa (Wood, 1992), det vill säga ett 
tomt blad som sedan fylls på med nya kunskaper och infallsvinklar under livets gång. 
Genom detta perspektiv ser vi vikten av partiernas förmåga att lägga fokus på att 
utarbeta strategier för användning av sin kommunikation på digitala 
kommunikationskanaler. 
 
Kommunikationsvetenskapen är inte absolut, utan kan snarare sägas vara influerad av 
tolkande vetenskaper som undersöker mening och betydelse av olika handlingar 
(Ekström & Larsson, 2012). Sammantaget menar vi att världen är föränderlig och att 
generella sociala regler går att förändra. 
 
 
4.2 Kvalitativ studie 
 
För att besvara frågeställningen har vi genomfört en kvalitativ studie då vi söker djup 
och förståelse och försöker finna skillnader mellan hur partier agerar på digitala 
kommunikationskanaler. Därför har vi använt oss utav en retorisk analys som 
innefattar såväl bild som text. Bildanalysen fokuserar på textens samspel och 
relationsbyggande med mottagaren och det skapande av sammanhang som sker då 
innehållet länkas samman med andra värden (Ekström & Larsson, 2010). 
Bildanalysen ämnar att utröna de visuella retoriska strategier partierna använt för att 28 
övertyga mottagarna. För att utröna dessa strategier har vi använt oss av teorier om 
semiotik, retorik och strategisk politisk kommunikation och analyserat det det 
strategiska symbol- och bildspråk som vi funnit. Fördelen med metodvalet är att vi 
kan studera sändaren av budskapet i efterhand, vilket gör studien mer tillförlitlig då 
partierna är omedvetna om att den görs. Materialet finns lättåtkomligt på internet, 
vilket underlättar studien. Denna goda tillgängligheten gör studien mindre 
tidskrävande och mer kostnadseffektiv. Anledningarna till att vi valt att studera dessa 
medier är dels för att de tillhör de digitala medier som har flest användare och dels 
för att de i allmänhet är väletablerade. Ytterligare en viktig faktor är att både 
Socialdemokraterna och Moderaterna använde sig av dessa medier i sin 
kommunikation under valrörelsen 2014. 
 
 
4.3 Urval 
 
Under denna rubrik presenteras och motiveras studiens urval av 
partier, kommunikationskanaler, material och tidsperiod. 
 
 
 
4.3.1 Val av partier 
 
Vårt urval grundar sig på frågeställningarna om vad undersökningen är ett fall av och 
varför det konkreta fallet är valt (Esaiasson et. al., 2012). Valet av 
Socialdemokraterna och Moderaterna grundar sig på att det är de två partier som är 
störst i nuläget (riksdagen.se, 2015) och som varit det under många år (landguiden, 
2015a). Det är två ledande partier som har sin grund i olika ideal och ideologier, 
vilket gör det intressant för oss att jämföra dessa. Genom en komparativ studie anser 
vi kunna besvara frågeställningarna genom att uttolka likheter och skillnader mellan 
partierna och utfinna kommunikativa tendenser. I kampen om makten ser vi att 
behovet av strategisk kommunikation har ökat och att den ter sig på olika vis bland 
annat genom partiernas ökande användning av sociala medier, vilket gör det intressant 
att undersöka dessa partier. 
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4.3.2 Val av kommunikationskanaler 
 
I intervjuerna framkom att både Moderaterna och Socialdemokraterna använde sig 
av samma digitala medier och gjorde dessutom likartade satsningar på dem. Det 
stärkte vår uppfattning om att det var lämpligt att jämföra de båda partiernas 
användning av Facebook och YouTube. Båda partierna använde utöver dessa 
medium även sig av Twitter och Instagram, men i mindre skala och med lägre 
prioritet. 
 
En annan faktor i vårt val av kommunikationskanaler, var att Facebook är det största 
sociala mediet i Sverige. 2014 använde 68% av befolkningen Facebook, vilket kan 
jämföras med 28% som använde Instagram eller 19% som använde Twitter (.se, 
2014). Facebook, Twitter och Instagram har ett innehåll som skiljer sig åt, men 
Facebook fokuserar på kombinationen bild och text, vilket gör det mediet mest 
intressant för vår studie. YouTube är en annan typ av digital media där videoklipp, 
som tv-reklam, publiceras på partiernas kommunikationskanaler, vilket bidrar med en 
annan aspekt till studien. Det gör YouTube till ett intressant komplement till 
Facebook ur vårt undersökningssyfte. 
 
 
4.3.3 Val av material 
 
För att kunna utföra studien har två bilder och två videor från Moderaterna och 
Socialdemokraterna valts ut. Inhämtat material kommer ifrån partiernas Facebook-
och YouTubekonton. Urvalet av bildmaterial har grundat sig på genomförda 
samtalsintervjuer med respektive kontaktperson. Socialdemokraternas kontaktperson 
valde att tala om skola och förändring (Personlig kommunikation, 2015-04-16) och 
Moderaternas kontaktperson om arbete (Personlig kommunikation, 2015-04-14). 
Urvalet av bilder och videoklipp har inom dessa utvalda områden varit 
slumpmässiga. Endast de bilder och videor som publicerats under valrörelsen till 
riksdagsvalet 2014 har varit aktuella för behandling. 
 
Vi har kompletterat Facebookbilderna och YouTubefilmerna med en intervju med en 
nyckelperson på respektive parti som har varit ansvarig för dessa medier. Det gjordes 
för att ge oss en klarare bild över partiernas arbete med sociala medier och för att 
fungera som hjälpmedel i vår analys.       30 
4.3.4 Val av tidsperiod 
 
Vi har valt att endast analysera Moderaternas och Socialdemokraternas Facebook-
och YouTubekonton som har att göra med riksdagsvalet 2014. Det har gjort att vi 
endast använt oss utav det material som gjordes tillgängligt under hösten fram till och 
med valet den 14:e september 2014. 
 
 
4.4 Retorisk analys 
 
Vi har valt att använda oss utav en retorisk analys som avser att behandla både text 
och bild. Eksell & Thelander (2014) beskriver bildanalysen som en metod där bilden 
är i fokus. Målet med denna typ av studie är att förstå meningsskapandet och den 
visuella kommunikationen. Det insamlade bildmaterialet har fungerat som empiriskt 
material och har analyserats utifrån vår vetenskapsteoretiska ansats. Genom att 
analysera materialet på djupet är målet att förstå helheten (Esaiasson, Giljam, 
Oscarsson & Wängerud, 2012). Eksell & Thelander (Red.) (2014) tar även upp 
begreppet multimodal analys. En multimodal analys “fokuserar på hur olika former av 
kommunikation skapas, samverkar och förmedlar betydelser i samhället” (Eksell & 
Thelander (Red.), 2014, s. 165). Genom att studera olika element i vårt bildmaterial 
och systematisera materialet avser vi att finna de retoriska strategier som Moderaterna 
och Socialdemokraterna har haft under valrörelsen 2014. Vi kommer att studera 
valfilmer från Moderaternas och Socialdemokraternas valrörelse 2014 och 
bildmaterial från respektive Facebooksida. Det för att analysera vilka budskap som 
förs fram och vad som skiljer i partiernas strategiska kommunikation. I vår analys 
utgår vi från både teorier i visuell retorik och semiotik och tolkar det rörliga och 
stillastående bildmaterialet utifrån dessa teorier. 
 
Anledningen till valet av retorisk analys är att försöka finna vad avsändaren har för 
syfte, avsikt och mål med sin kommunikation (Hvitfelt, 2005). För att analysera 
materialet har vi använt oss utav semiotik, retorik och strategisk politisk 
kommunikation. Semiotik utgör grunden för visuell analysmetod då fältet behandlar 
läran om tecken (Kjeldsen, 2004). Retorik är ett fält som behandlar talarkonsten och 
därigenom konsten att övertala. För att kunna vinna röster är det i en politisk 
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valkampanj viktigt att ha en retorisk strategi och ha en strategisk politisk 
kommunikationsplan (Vigsö, 2002). 
 
Ett problem med retorisk analys är att den är svår att göra objektiv då den innebär ett 
personligt tolkande och därmed ger ett större utrymme för eget tyckande, då någon 
helt objektiv uttolkare inte finns (Ekström & Larsson, 2007). Detta kan därmed göra 
att vi som utförare av studien kan komma att påverka resultatet utifrån utbildning 
och tidigare kunskap. För att förhindra att våra personliga uppfattningar inverkar på 
studien har vi emellertid förlitat oss på forskningsbaserad litteratur som legat till 
grund för vår analys och våra slutsatser. Analysen och slutsatserna är ett resultat av 
våra gemensamma resonemang. Det minskar risken för subjektiva åsikter, vilket i sin 
tur leder till ett starkare resultat och en ökad trovärdighet. 
 
 
4.5 Samtalsintervju 
 
En kvalitativ forskningsintervju är en bra metod för att ta reda på intervjupersonernas 
uppfattning och för att kunna skapa mening ur deras erfarenheter (Kvale & 
Brinkmann, 2014). Det är en metod som bidrar med förståelse för hur deras 
tankegångar kan förklaras ur ett fenomenologiskt tankesätt (Kvale & Brinkmann, 
2014). Med fenomenologi menas läran om det som visar sig för medvetandet 
(Brolinsson, u.å). Dessutom möjliggör denna metod en möjlighet till 
uppföljningsfrågor vid oväntade avvikande svar (Esaiasson et al., 2012). Esaiasson et 
al. (2012) menar att målet med denna typ av metod är att införskaffa en kvalitativ 
kunskap. För att kunna besvara vår frågeställning och för att ge oss en förståelse för 
ämnet ansåg vi därmed att en intervju med en lämplig representant för de båda 
partierna skulle ge oss en överskådlig kunskap som kunde ligga till grund för en 
retorisk analys. 
 
Vår ambition var att träffa våra intervjupersoner personligen, men på grund av 
tidsbrist och svårigheter i att få ihop passande tider, samt med tanke på avståndet, då 
båda bor i Stockholm, valde vi att genomföra intervjuerna per telefon. En annan 
bidragande faktor var att en telefonintervju är en betydligt billigare metod. En brist i 
detta tillvägagångssätt är svårigheten med att tolka miner och kroppsspråk. Vi anser 
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ändå att tillvägagångssättet gjort att vi fått ta del av ärliga svar som ger vår studie en 
hög trovärdighet. Jämfört med till exempel en enkät eller liknande så ger 
telefonintervjun oss möjlighet till kommunikation, vilket minskar risken för 
missförstånd och ökar möjligheten för att få svar som är användbara för vår studie. 
Dessutom ger intervjuerna oss möjligheten till att utveckla intervjun genom 
samspelet emellan oss (Larsson, 2012). Vi uppfattade dock inte bristen med att 
genomföra telefonintervjuer som något problem. Det då vi kompletterade uteblivet 
kroppsspråk, antydningar och miner med att ställa följdfrågor och be om ett 
förtydligande då det behövdes. 
 
Arbetet med intervjuerna följde riktlinjerna för en intervjustudies faser i boken 
 
Metoder i kommunikationsvetenskap (Ekström & Larsson 2012). Genom detta 
upplägg ges en tydlig tematisering av ämnesfrågor för att besvara syfte, planering av 
innehåll samt design för intervjun. Det inkluderar ett strategiskt urval av 
intervjupersoner, en väl inarbetad intervjumanual med direkta frågor, 
uppföljningsfrågor och tolkande frågor som Kvale och Brinkmanns (2009) exempel. 
Intervjun avslutades med värderande frågor där intervjupersonerna tvingas ta 
ställning till vilket alternativ de ansåg vara mest tillämpbart för deras 
tillvägagångssätt i valrörelsen (se bilaga 1). Detta följs sedan upp av transkribering, 
redovisning och analys samt rapportering (Ekström & Larsson, 2012). I enlighet med 
Bryman (2011) spelades intervjuerna in för att därefter transkriberas, men under 
själva intervjun fördes också anteckningar. Var och en av intervjuerna genomfördes 
på strax under en halvtimme. 
 
För att kunna uttolka användandet av, och den strategiska kommunikationen på de 
sociala medierna har vi valt att komplettera våra analyser (av partiernas Facebook 
och YouTube), med att genomföra intervjuer med nyckelpersoner från de både 
partierna. Detta är ett bra komplement till den retoriska analysen för att besvara vår 
frågeställning. När vi tog kontakt med Moderaternas kontaktcenter uppmanades vi att 
intervjua Per Nilsson. Han arbetade som analys- och kommunikationschef under 
valrörelsen och var således en lämplig person för våra intervjuer. 
Socialdemokraternas kontaktcenter rådde oss att ta kontakt med Charlotta Ulvenlöv, 
som arbetade som webbstrateg för dem. Tillvägagångsättet för att välja ut dessa 
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personer kan liknas vid ett strategiskt urval (Esaiasson et. al., 2012). Genom dessa 
intervjuer fick vi en ökad förståelse för deras användande av digitala medier. 
 
Under telefonintervjuerna uppmärksammade vi vissa metodproblem. De två 
intervjupersonerna hade till exempel inte helt samma bakgrund och titel under 
valrörelsen, vilket kunde få till följd att de har olika synsätt och olika form av 
kompetens inom det specifika området (Merriam, 2010). Vi upplevde att vi fick bra 
svar som vi ansåg vara tillförlitliga och användbara i vår studie. Faktumet att de 
arbetar inom politiken kan tyda på att deras svar inte alltid är fullt pålitliga. Inom 
vissa professioner kan svaren tendera att vinklas till ett mer fördelaktigt sätt än vad 
som egentligen var fallet, vilket ställde ett högre krav på formuleringar av frågorna. 
Vi har fokuserat på att formulera frågorna så att de inte är ledande, för att ge 
respondenterna ett större utrymme att ge detaljerade och djupare svar. Intervjuerna 
användes som ett stöd för vår forskning för att tolka och befästa vår analys. 
 
Vi ställde frågor om politiska strategier, vilka skulle kunna ses som hemliga, för att 
inte avslöja för mycket på grund av en konkurrenssituation mellan partierna. Vi 
upplevde dock att svaren som gavs var ärliga och grundliga vilket tyder på att svaren 
var uppriktiga och därmed användbara. De intervjuade var noggrant utvalda experter 
för partierna under valrörelsen för det valda området. Dessutom kan de svarandes 
centralitet för studien anses vara viktigare än antalet intervjupersoner. Intervjuerna 
har främst används för att bekräfta och befästa analysen som gjorts på partiernas 
Facebook och YouTubesidor. 
 
 
4.6 Transparens och metodreflektion 
 
Målet med all forskning är att “producera giltiga och hållbara resultat på ett etiskt 
godtagbart sätt” (Merriam, 2010, 174). I kvalitativ forskning, som bygger sin analys 
på utvalda fall, finns en tendens att forskare genom sitt eget tolkande och urval kan 
påverka studiens resultat (Kvale & Brinkmann, 2009). För att kunna dra generella 
slutsatser ser vi betydelsen av att ha en utförlig teori, kombinera olika metoder och 
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föra en gemensam diskussion under arbetets gång. Genom att granska och jämföra 
Facebookinlägg och YouTubevideor anser vi ha uppnått en informationsmättnad 
som kan svara för en mer generell åsikt än vårt personliga tyckande. 
 
För att uppnå en transparent studie är det viktigt att läsaren kan följa författarens 
arbetsprocess. Vi har systematiskt arbetat med val av partier, val av 
kommunikationskanaler, material och tidsperiod. Vi har använt och motiverat vår 
användning av en retorisk analys och kombinerat densamma med samtalsintervjuer. 
Vår studie kan anses vara välgrundad då våra påståenden i analysen bekräftas via 
intervjuerna och den insamlade empirin. Vi har genomgående arbetat tillsammans 
och dragit gemensamma slutsatser. Genom att vi tydligt redogjort för vår 
arbetsprocess anser vi ha uppnått allsidiga och utvecklingsbara resultat och 
därigenom skapat transparens (Merriam, 2010).  
 
Brymans (2011) fyra kritiska problemområden för kvalitativ forskning har tagits i 
beaktande i studien genom förebyggande åtgärder presenterade i tidigare avsnitt. Att 
vår studie inte skulle påverkas något av rådande normer, våra bakgrunder eller 
politiska referenser är svårt att bortse ifrån. Vi har försökt att granska materialet 
genom en kritiskt neutral utgångspunkt. Att vi arbetat tillsammans och gjort 
gemensamma resonemang och nått fram till samma resultat anser vi ökar 
trovärdigheten i studien. Vi har diskuterat och resonerat oss fram när frågetecken 
uppstått. I en kvalitativ studie är det dock omöjligt att helt utesluta att våra slutsatser 
inte innehåller spår av subjektivitet. 
 
Genom kombinationen av den retoriska analysen och intervjuerna anser vi att vi 
kunnat få en omfattande bild av materialet i enlighet med Bryman (2011) som gjort 
att vi anser att vi kan besvara vår frågeställning, genom att mätta informationsflödet. 
Bevis på detta fås enligt Bryman (2011) då regelbundenhet i empirin skådas och då 
ingen ny eller relevant information kan upptäckas. Genom urvalet av bilder och 
kommunikationskanaler anser vi att vi kunnat dra välgrundade och försvarbara 
slutsatser som baseras på de tendenser vi kunnat finna i materialet. Därmed anser vi 
att våra slutsatser uppfyller kraven för trovärdighet och transparens. 
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5. Analys 
 
I denna del redovisas resultatet av den empiri vi införskaffat. Analysen inleds med Moderaternas 
valkampanj och följs därefter av Socialdemokraternas. I respektive del analyseras först två 
YouTubefilmer och därefter två Facebookbilder. Avsnittet avslutas med en jämförande del där likheter 
och skillnader mellan partiernas valkampanjer analyseras. Våra genomförda samtalsintervjuer 
används i analysen för att bekräfta och befästa de analyser som ges av bilderna och videorna. 
 
5.1 Moderaternas valkampanj 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5.1.1 Alla behövs 
 
I denna YouTubevideo pratar Fredrik Reinfeldt om hur en gräsfläck förvandlas till en 
arbetsplats för de som vågar se möjligheter. I denna valfilm berättas om uppstartad 
thaikiosk som genererat arbete och därmed skattekronor till välfärden. 
 
Vi utläser av Moderaternas valfilm Alla behövs att de driver en tes som kopplar 
samman välfärd med arbete och skapar ett kommunikativt index mellan välfärd och 
arbete. De tar genom valfilmen ner välfärd på individnivå genom entreprenörskap 
och egenföretagande. I öppningen av filmen hörs Fredrik Reinfeldt säga: 
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“Här har en kvinna och hennes son skapat fyra arbetstillfällen. En meny med 55 
rätter och hundratusentals nya skattekronor. Det är här välfärd skapas.” 
(Moderaterna, 2014a). 
 
Välfärd är en benämning på människans levnadsförhållanden, men även ett begrepp 
kopplat till Socialdemokratin och den politik som de traditionellt bedrivit. Ordet i sig 
betyder inte något, men det fungerar som en metonymi för ett starkare statsstöd som 
kan yttra sig i till exempel högre bidrag eller mer pengar till skolan. Socialdemokratin 
har lyckats skapa en koppling mellan sin politik och goda levnadsförhållanden. Om 
Socialdemokraterna styr, mår folket bra. Moderaternas koppling till välfärd betyder 
inte nödvändigtvis att det ska ske genom en offentlig finansiering och driftsform. För 
att kunna tala om välfärd behövs därför en ny definition. 
 
Familjeföretagande, en kvinna med sin son, har skapat fyra arbetstillfällen och 
hundratusentals skattekronor. Genom att exemplifiera sin arbetspolitik med ett konkret 
exempel visar Moderaterna på en framtidspolitik, där den tomma gräsplättens 
förvandling till att bli något konkret och symboliserar därmed utvecklingen av att kunna 
skapa något om man tror på entreprenörskap. Det är en samkänsla, att genom våra 
arbeten skapar vi välfärden. Det är att vi jobbar som genererar välfärden är det som 
förmedlas. Jobbar vi, kan vi finansiera de satsningar vi önskar. 
 
I valfilmen är det “till nattbussarna, till skolan och till sjukvården” (Moderaterna, 
2014a) som skattekronorna kan gå till. Nattbussar anser vi vara ett intressant val att 
belysa, då det är något som kan vara lätt att relatera till som ung. Att ta upp nattbussar 
blir därför ett konkret exempel på att Moderaterna inte slösar på offentlig finansiering, 
utan ska förmånen ges med en fungerande kollektivtrafik måste alla vara beredda att 
arbeta för det. Det är ett enkelt budskap att förstå, att statens ekonomi inte är något att 
slösa med, utan ska det investeras, måste det finnas utrymme ekonomiskt. För att få 
utrymmet till detta krävs det att folk arbetar för att kunna insamla de hundratusentals 
kronor så som småföretagare gör. Att skola och sjukvård lyfts in som exempel beror 
på att dessa två områden är starkt förknippade med välfärden, möjligheten att studera 
och möjligheten till god vård. Om vår välfärd ska fortsätta finnas i nuvarande form 
krävs det att vi tillsammans arbetar och får in de resurser som behövs till finansiering. 
I detta fall fungerar välfärden som en metonymi för den svenska modellen. Det är 
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därför en fråga Moderaterna vill äga och sätta agendan för. Om de lyckas med det så 
blir Moderaterna ett varumärke att associera till när det talas om positiva ting i 
samhället. Att använda begreppet välfärd skapar därmed förtroende/ethos och 
fungerar därmed som ett sätt att övertyga tittaren om att Moderaterna är det bästa 
regeringsalternativet. 
 
Genom att tala om arbete ställs arbetslösheten mot de nya arbetstillfällen som skapats. 
Socialdemokraterna ville enligt Per Nilsson (analys- och kommunikationschef) “bara 
prata om arbetslösa” (Personlig kommunikation, 2015-04-14), eftersom 
arbetslösheten inte sjunkit i samma utsträckning som jobben tillkommit. Att förmedla 
sin förmåga att skapa nya jobb skapar en positiv association till Moderaterna. En 
positiv återkoppling förmedlas genom att exemplifiera sin arbetspolitik med ett 
konkret exempel, i detta fall med thaikiosken. Moderaterna visar hur deras 
arbetspolitik gynnar småföretagen och deras existens. En koppling kan göras till 
valfrågan om att Socialdemokraterna ville ta bort subventionen av en halverad 
arbetsgivaravgift för unga. Att rösta på Moderaterna är därför en röst på att bibehålla 
en politik som gynnar vår välfärd, eftersom Moderaternas politik gynnar 
småföretagare, som är en gruppering som ger hundratusentals nya skattekronor och en 
bättre välfärd. Skulle Socialdemokraterna däremot regera, då skulle småföretagen få 
en svårare ekonomisk situation på bekostnad av varje individ som eftersträvar hög 
välfärd och god levnadsstandard. 
 
“För varje arbetad timme, för varje nudel och varje sötsur sås som placeras i en 
take away-påse tickar resurser in till allt som är vårt” (Moderaterna, 2014a). 
 
Genom valfilmen bryts välfärden ner i beståndsdelar. Välfärden är beroende av varje 
liten krona - men inte bara varje krona som arbetas in genom hårt arbete, utan även 
varje krona vi konsumerar. För att konsumera krävs resurser och för resurser krävs 
arbete. Genom valfilmen poängterar Moderaterna att det finns ett samband mellan 
arbete, konsumtion och ökad välfärd. Tillsammans kan vi skapa ett samhälle där alla 
mår bra och arbetar, men då krävs det en arbetsvänlig politik. Vad Moderaterna vill 
förmedla är att dem är det enda parti som kan vända arbetslösheten. De anspelar på 
pathos (Renberg, 2007), känslan av framtidstro och glädje. Glädjen återspeglas i 
bildspråket när kvinnan ler och tackar för besöket till sina kunder (Moderaterna, 
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2014a). Alla medverkande i videon tycks trivas med sin tillvaro och vara nöjda över 
sin livssituation. Det konnotativa, bildspråket, förmedlar att kvinnan är nöjd med 
tillvaron och sprider glädje. Det denotativa, vad bildspråket förmedlar, är att arbete 
ger glädje. Känslan blir att det lönar sig att våga satsa och att Moderaterna är partiet 
som möjliggör satsningar. 
 
Per Nilsson, analys- och kommunikationschef hos Moderaterna, bekräftar att ett av 
deras fokus i valkampanjerna var att samtala om de arbeten som tillkommit under 
deras tid i regeringsställning. “Vi pratade om att vi hade styrt Sverige bra genom att 
påvisa att vi hade en positiv trend och löften som pekade framåt kring jobben” 
(Personlig kommunikation, 2015-04-14). Moderaterna är medvetna om att de har stor 
trovärdighet kring frågor som rör ekonomi och arbete (Hembraeus, 2015-05-05). 
Socialdemokraterna har å andra sin sida ett lägre förtroende och får därmed svårare att 
övertyga väljaren om att de har en arbetsvänlig politik. För Moderaterna är det 
effektivt att tala om jobb för att nå ut till väljarna och då påminna om att de är det 
bästa regeringsalternativet. Genom att bedriva valkampanjer med dessa frågor blir de 
aktuella på den politiska agendan och frågor som media väljer att ta upp i sitt 
nyhetsflöde. Eftersom Moderaterna har högst förtroende av de båda partierna i frågan, 
vill de därför ha en agenda som fokuserar på frågor som arbete och ekonomi. De vill 
vända innebörden av ord som välfärd till något som väljare kopplar till ekonomi, 
eftersom frågan då ägs av Moderaterna. 
 
Att Fredrik Reinfeldt är den som för talan i valfilmen är inte heller någon slump. 
Fredrik Reinfeldt hade ett stort förtroende och var därmed ett av partiets starkaste 
varumärken. Hans röst är i filmen av en lugn karaktär anspelandes på ethos 
(trovärdighet). Enligt Per Nilsson var en anledning till att de lyfte fram honom att 
“folk inte ville rösta bort honom” (Personlig kommunikation, 2015-04-14) och att 
använda Fredrik som varumärkespelare blev därför ett sätt att framhäva den positiva 
känsla som partiet vill förmedla. Människor har förtroende för det Reinfeldt säger och 
att använda honom som talesperson blir ett stilistiskt knep för att sammankoppla den 
förtroendeingivande personen med dess parti och dess varumärke. Moderaterna 
argumenterar således med ethos genom Fredrik Reinfeldt för att nå ut med sitt 
budskap. Samtidigt spelas en lugn och stillsam melodi i bakgrunden som förstärker 
den trygghet som Fredrik Reinfeldts lugna röst förmedlar. 
 39 
 
 
Videon fortsätter med att Fredrik Reinfeldt säger: “Och även om du har hört orden 
förut, även om slitna klyschor om mod, visioner och entreprenörskap och arbete står 
dig upp i halsen så tänker vi fortsätta tjata om dem. För vårt samhälle beror på dem” 
(Moderaterna, 2014a). Genom att trycka på dessa ord och samtidigt betona de som 
slitna klyschor, vilket är två värdeladdade ord, framlyses orden ändå som relevanta 
och betydelsefulla för det arbete som gjorts under Moderaternas tid. Även om de är 
klyschor, så visar Reinfeldt på en förståelse för att allmänheten tycker det, men att de 
ändå är sanna och måste betonas. Att dessa frågor varit aktuella under hela 
mandatperioden kan förklara varför jobbfrågan fått minskat fokus. Moderaternas 
eftervalsanalys visar att jobbfrågan bara var den sjätte viktigaste frågan för väljare 
under valrörelsen 2014 (Moderaterna, u.å). Att dessa frågor varit centrala under åtta år 
kan ha skapat en trötthet hos väljare att samtala om dessa frågor. För att ändå lägga 
vikt vid dess betydelse för svensk välfärd väljer Moderaterna att poängtera att de 
tänker “fortsätta tjata” om dem - för vårt samhälle “beror på dem” (Moderaterna, 
2014a). Det är ett ansvarstagande de tar för Sverige, likt hur en förälder tar hand om 
sina barn. Moderaterna fortsätter tjata om entreprenörskap och arbete eftersom vårt 
samhälle beror på dem. Ansvar var ett annat centralt begrepp för Moderaterna under 
valrörelsen, vilket Per Nilsson bekräftar i vår intervju; “vi använde ordet ansvar 
mycket i olika sammanhang” (Personlig kommunikation, 2015-04-14). 
 
I valfilmen Alla behövs, poängteras vikten av att allas insats för Sverige och för 
Sveriges välfärd. Det finns en koppling till utanförskapet och de fördomar som finns 
mot utrikesfödda. Välstånd kommer från företagande och inte av politik. Det finns 
således en premiss i valfilmen att det inte är Moderaternas politik som kommer 
skapa välfärden, utan förutsättningen för välfärden. Välfärden skapas av arbete och 
människorna som utför arbetet. Filmen är informativ. Den berättar om hur 
Moderaternas politik möjliggör satsningar. 
 
Hela valfilmen blir ett narrativ, en berättelse om Moderaternas Sverige och hur deras 
politik gjort Sverige bättre. Det finns en symbolik i att den avslutande texten på 
videon är Alla behövs och att denna text är i ljusblått. Moderaterna har genomgått en 
omprofilering där den tidigare mörkblåa färgen bytts ut mot en himmelsblå. Den blå 
färgen inom politik har en lång historia och olika nyanser har olika betydelser. Den 
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tidigare mörkblå färgen kännetecknar konservatism medan den ljusblå färgen 
symboliserar liberalism, tidigare starkt förknippat med Folkpartiet. Moderaterna 
tydliggör med den himmelsblå färgen att de ska kännetecknas som ett parti som 
bedriver en mer liberal politik. De har lagt till ordet nya ovanför sin logotyp för att 
poängtera sin transformering. Sammantaget ska de avslutande scenerna locka till sig 
mittenväljare som söker ett liberalt alternativ. Det kan vara ett sätt av Moderaterna 
att locka till sig väljare från både höger- och vänstersidan. Filmen är informativ och 
en berättelse om Moderaternas Sverige. Den berättar om hur Moderaternas politik 
möjliggör satsningar och berättar snarare om möjligheten till förändring än 
åstadkommelse. 
 
 
5.1.2 Hissen 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Denna YouTubevideo utspelar sig i en hiss på en byggarbetsplats där en ny kille ska 
göra sin första dag på arbetet. Videon visar en skämtsam jargong där den nye killen 
testas av de erfarna arbetarna. Alla ska få uppleva sin första dag på jobbet. 
 
Nervositet, är en känsla som kännetecknar starten på Moderaternas valfilm Hissen. En 
ung man gör sin första arbetsdag och står i en hiss med tre äldre kollegor. De är på 
väg upp till arbetet, som är en byggarbetsplats. Mannens blå snickarbyxor är helt nya 
och hjälmen ren, han utstrålar osäkerhet och verkar nervös. Det finns en tydlig 
koppling mellan valet av byggarbetare och Moderaternas valfilm. De har profilerat sig 
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som ett arbetarparti som skapar arbeten. I hissen står en ung man som fått sitt 
första jobb. Grovarbete och Moderaterna som arbetarparti hör ihop och detta nya 
jobb symboliserar de nya jobb som Moderaterna skapat via sin politik. 
 
Snickarbyxorna är blå och piké-tröjan under är helknäppt, vilket kan ses som 
symboliskt. De blå snickarbyxorna påminner om blåställ och har en bakgrund inom 
den svenska arbetarrörelsen och därmed en symbol för grovarbetare, men även färgen 
som symboliserar Moderaterna som har en blå logotyp. Genom denna symbolik 
försöker Moderaterna skapa en koppling mellan Moderaterna och arbetarrörelsen, för 
att därmed kunna bli det parti som symboliserar nya arbeten - det nya arbetarpartiet. 
 
Det finns en jargong på arbetsplatsen. De äldre testar de nyanställda för att se om 
dessa är av det rätta virket. Det är en lättrelaterad jargong. Många unga har mötts av 
den och kan känna igen den. Den som testar den nyanställde är en äldre man med 
grov dialekt. Ett intryck av gemenskap sprids som tyder på att den äldre mannen 
testat fler nyanställda på liknande sätt, kanske till och med de två kollegorna bakom. 
Den äldre mannen frågor inledningsvis: “Har du spänt fast den där hjälmen?” 
(Moderaterna, 2014b) varpå han får svaret: “Javisst, den sitter jättebra” (Moderaterna, 
2014b). Därpå följer en fråga om alla verktyg är med. Den nyanställde har med sig 
verktygen. För att sedan testa den nyanställde följer en ny fråga: “Och ögonmåttet?” 
(Moderaterna, 2014b). Det finns här en koppling mellan verktyg och ögonmått, där 
ögonmått görs till ett materiellt ting, ett materiellt ting som inte existerar. Den unge 
killen svarar då “Ögonmått? Jag har inget ögonmått!” (Moderaterna, 2014b) varpå 
samtliga kollegor brister ut i skratt. Efteråt säger de gemensamt “Vi skojar med dig, 
välkommen” (Moderaterna, 2014b) och bjuder in den nyanställde till gemenskapen. 
De humoristiska inslagen anspelar på den tidigare nervositeten och hur den 
omvandlas till glädje, när den nyanställde blir en del av gemenskapen. Moderaterna 
använder alltså pathos i denna video genom humor. Humorn används för att 
symbolisera hur deras politik får fler i arbete och hur bra de nyanställda mår av att få 
arbeta. Det kopplar vi samman med visuell retorik då humorn används i ett 
känsloväckande syfte (pathos) med målet att generera röster. 
 
Det finns emellertid en underliggande ton om att fler ska ha rätten till sin första dag 
på jobbet. Därefter följer Moderaternas logotyp. På det textuella planet innebär detta 42 
att en röst på Moderaterna gör att fler får uppleva sin första dag på jobbet. På det 
kontextuella planet är det en kritik mot oppositionen och om de får makten får fler 
inte uppleva sin första dag på jobbet. Det finns således ett underliggande budskap 
utöver det synliga. Slutligen är målet med valfilmen att på ett känslomässigt plan 
(pathos) känna igen sig i de humoristiska inslagen som ny på jobbet, vilket ska 
öka sympatierna för Moderaterna och generera röster. 
 
Logotypen som förekommer i videon är vit och innehåller inte den typiska Moderata 
blåa nyansen. Det kan ses som ett tecken på att logotypens form är tillräcklig nog i 
enlighet med sequence of cognition då igenkänningen ändå är påtaglig. Genom de 
avslutande texterna om de nya jobben som skapats, Moderaternas logotyp samt 
uppmaningen att alla ska få uppleva sin första dag på jobbet, kan videon ses som 
direktiv, det vill säga som en uppmaning till att rösta på Moderaterna. 
 
 
5.1.3 Jobb eller bidrag? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Denna Facebookbild publicerades den 27 augusti 2014, cirka 3 veckor innan valet på 
Moderaternas Facebooksida. Per Nilsson poängterade att “Facebook är således 
centralt för det lokala partiarbetet” med målet att “få spridningar i sociala medier och 
särskilt Facebook på olika sätt.” (personlig kommunikation, 2015-04-14). Bilden är 
lättförstått och enkel att sprida vidare, vilket överensstämmer med strategin. Den 
enkla bilden, lite gammaldags i formen och med ett klassiskt budskap som 43 
centraliseras i bilden, kan liknas delvis vid det konservativa parti, som Moderaterna 
är. Det finns dock delar som tyder på att bilden är ny för valrörelsen 2014. På färgen 
kan vi uppfatta att bilden är ny, då Moderaterna har gått från sin hårdare mörkblå 
framtoning till att numera ha en mer sällskaplig ljusblå nyans. Bilden kan anses vara 
direktiv då den uppmanar till att man ska rösta och indirekt ska man rösta för jobben 
snarare än för bidragen. Det ges utrymme för förtätning i bilden genom vilket val man 
som väljare gör av de givna alternativen jobb eller bidrag. Budskapet är enkelt och 
subtilt och bygger på gamla ideologiska skillnader. Moderaterna har hög trovärdighet 
i jobb-frågan och trycker således på den frågan för att kunna få ett stort genomslag 
hos väljarna (Hembraeus, 2015-04-30). Moderaterna väljer sedan bidrag som en sorts 
motsats till jobb, vilket tyder på att det är bidrag som är alternativet hos de politiska 
motståndarna till jobb. Det kan jämföras med Socialdemokraterna som ofta tar upp ett 
liknande budskap, men där dem istället väljer att använda orden välfärd eller sänkta 
skatter (Socialdemokraterna, u.åb). Budskapet är klassiskt och ideologiskt och utgör 
en klar skillnad mellan de politiska blocken, vilket visar på att det är kärnväljare som 
Moderaterna vill nå. Budskapet är ytligt och berättar inte något om vad Moderaterna 
vill göra, utan är snarare abstrakt och bygger mer på ideologi än sakfrågor. Bilden 
använder sig av ett informellt talspråk, som kan tyda på en större folklig förankring 
än det annars mer politiskt korrekta språket som ofta förekommer. 
 
Den nya logotypen som introducerades för ett antal år sedan har adderat ordet nya, 
alltså nya Moderaterna. Att använda det nya varumärket kan verka självklart även om 
affischen är mer gammeldags och ser ut som om den är gjord utan dagens moderna 
verktyg. Att det nya märket sätts på affischen gör att det liknas vid att partiet förnyats 
på många sätt även om partiet är detsamma. En intressant detalj är att det inte står 
Moderaterna någonstans på affischen, vilket tyder på att partiet litar på att logotypen, 
färgerna och budskapen bildar en helhetsupplevelse som gör att mottagaren ändå kan 
tolka tecknen och förstå att budskapet kommer från Moderaterna. Igenkänningen av 
M.et, och färgen gör budskapet tydligt, för vem som är avsändare. Det kan ses som ett 
bevis för att de lyckats med sin integrerade marknadskommunikation. 
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5.1.4 Det handlar om jobben 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Detta är en enkel bild som Moderaterna presenterade på sin Facebooksida. Den är 
stilren och innehåller nästan ingen text eller symboler. Det enda som syns är en 
abstrakt och enkel text samt en bild på statsminister Fredrik Reinfeldt och 
finansminister Anders Borg. Bilden bygger på att man som mottagare känner igen de 
två personerna. Anders Borg och Fredrik Reinfeldt motsvarar den omedelbara 
denotationen av två välklädda herrar. De är dock välkända och har ett starkt 
förtroende bland det svenska folket. Detta kan därmed anses inge trygghet då och 
motsvara konnotationen av bilden då de kan ses som symboler för att Sverige klarade 
finanskrisen så starkt (Trading economics, u.å). Denotationen av två välklädda herrar 
tillika högt uppsatta politiker skapar trovärdighet, då politikernas varumärke är högt 
ansett (Mellin, 2015, 28 december). De har klarat sig undan några större skandaler 
och istället blivit sammankopplade med en seriös och väl fungerande politik i 
synnerhet med jobben och ekonomin. Bilden är vänstercentrerad i form av att 
Reinfledt har fokus, men blir understödd av Borg med en svagare skärpa i 
bakgrunden. Den enda texten på bilden Det handlar om jobben. är en kort och 
abstrakt text, placerad till höger i bilden, utan något konkret innehåll. Borg och 
Reinfeldts höga förtroende i ekonomifrågor gör att bilden ändå uppnår sitt syfte. Det 
höga förtroendet för Borg och Reinfeldt bekräftas i intervjun med 
Socialdemokraternas webbstrateg Charlotta Ulvenlöv, som hävdade att de “hade en 
jättetuff match mot Anders Borg, framförallt som hade jättehöga förtroendesiffror i de 
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områdena” (Personlig kommunikation, 2015-04-16). Budskapet i bilden kan snarare 
ses som en påminnelse om att dessa herrar har en god kontroll över jobb-politiken och 
vet vad som ska göras för att lyckas. Kombinationen av bild och text gör bilden 
harmonisk då de kombinerar varandra och stärker varandras budskap till ett 
gemensamt starkt budskap. Bilden kan anses ha medierad evidentia då närvaro kan 
ses till välkända personer, då budskapet är omedelbart och realistiskt och lättrelaterat 
och då förtätningen kan syfta till valet om vad effekten blir beroende på vilka man 
röstar på. 
 
Politikernas klädval kan tolkas som ett sätt att använda politisk retorik på ett visuellt 
sätt. De välklädda politikerna utstrålar förtroende och kan fungera på ett övertygande 
sätt att förmedla seriösa budskap då kostymerna kan antyda att detta är personer som 
kan föra sig i finare sammanhang och bete sig som föredömen. Samtidigt kan de inte 
anses vara överklädda, vilket skulle kunna göra att de blir svårare att relatera till. Om 
väljarna har svårt att relatera skulle deras trovärdighet sjunka. Trovärdigheten kan 
ses som ett sätt att skapa ethos hos väljarna. 
 
Denna bild innehåller varken logotyp eller partinamn, vilket gör att det hade kunnat 
vara svårt att tolka vem som är avsändare till denna bild. Med tanke på att bilden 
förekommer på Moderaternas Facebook och personerna på bilden varit framträdande 
på den mediala scenen, blir det inga problem för mottagarna att förstå vilka som är 
avsändare. Detta kan vara ett tecken på integrerad marknadskommunikation, som gör 
att mottagarna av budskapet omedvetet uppfattar vem som är avsändare och kan 
förstå innehållet av bilden. 
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5.2 Socialdemokraternas valkampanj 
 
 
 
 
5.2.1 Från fosterbarn till statsministerkandidat - 1 minut 
om Stefan Löfven 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
I denna YouTubefilm på 1 minut och 3 sekunder ser vi något unikt inom svensk 
politik. Filmen fungerar som ett narrativ där Stefan Löfven berättar om hur han 
utvecklats från att bli bortlämnad som barn till att ställa upp som 
statsministerkandidat. Hela kampanjfilmen framställer Löfven som kandidat, likt 
hur presidentkandidater framställs i USA. 
 
Stefan Löfven, Socialdemokraternas partiordförande får ett ensamt fokus, för att 
framstå som tillförlitlig, genom att se hur han klarar av olika svåra situationer. Varken 
Moderaterna eller något annat svenskt parti har någon liknande video att jämföra 
denna med, vilket innebär att valfilmen genom sin karaktär kan bidra till att lyfta fram 
något nytt för åskådarna. Då Löfven i videon framställs som en stor statsman kan det 
komma att få stor inverkan för hur han sedan kan komma att bedömas. I valfilmen 
framställs han som en världsvan statsman som kan hantera svåra situationer, eftersom 
han har klarat av det förr. Han berättar med en lugn och trovärdig röst om hur han 
klarat av att bli den han är, trots en tuff uppväxt där han lämnades bort av sin mamma 
för att hon inte hade möjlighet att ta hand om honom. Han berättar även att han kom 
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till en fosterfamilj där han inte "hade något" (Socialdemokraterna, 2014b), men 
genom de öppna armar han möttes av fick han allt. Genom denna koppling framställer 
Löfven sig själv som en stark individ som trots en svår uppväxt klarade av skolan, att 
få sitt första jobb till att ta sig in i politiken och i videon säger Löfven att "i höst kan 
jag få förtroendet att leda landet" (Socialdemokraterna, 2014b). Detta är ett tydligt 
exempel på ethos då det handlar om att skapa ett förtroende för Löfven som person. 
 
Hela valfilmen handlar om Löfven som människa, att det är han snarare än något 
enskilt budskap eller vad partiet i sin helhet vill, som visas. I slutet av videon är det ett 
tydligt fokus på Löfven som person. Det görs flera andra kopplingar som framhäver 
Löfven som kandidaten. Exempelvis genom att en polisbil skymtar förbi i bakgrunden 
i mitten av videon, vilket visar på allvaret. Handskakningen som sker kan kopplas till 
att detta är en man som kan lösa konflikter. Löfven intervjuas och ser självsäker ut, 
vilket påvisar att detta är något som han klarar av. Löfven ses hålla ett tal på scen 
framför en folkmassa där han ser ut att trivas, vilket tyder på att det är en miljö som 
han mår bra av och som han klarar av. Att se en lugn men ändå engagerad Löfven på 
scenen framför en folkmassa kan ses symboliskt som att han kan klara av pressade 
situationer. Det kan ses som att han gör ett bra arbete, vilket bygger upp ethos. När 
Löfven går ut från kampanjbilen tillsammans med sitt sammansvetsade och 
målmedvetna team med de andra socialdemokratiska ministerkandidaterna Ibrahim 
Baylan och Magdalena Andersson, så skapas en bild av en självklar ledare och en stor 
statsman, vilket syftar till ethos men även väcker starka känslor och därmed pathos. 
 
En handskakning kan ses symboliskt som något positivt överensstämmande eller som 
ett enande. Det kan ses som en metafor för att han löser konflikter. I videon åker 
Löfven tåg, vilket kan tolkas som att han bryr sig om miljön då han väljer det 
miljövänligare tåget snarare än till exempel en energislukande bil, vilket är ett sätt att 
använda medierad evidentia genom omedelbarheten och aktualiteten i att åka tåg. 
Det finns en symbolik i att han kommer från arbetarklassen och denna bakgrund 
passar bra för partiet. En man av folket, för folket. Tillsammans bygger Löfven och 
Socialdemokraterna ett bättre Sverige. För alla. Genom användandet av denna fras, 
som inte är helt grammatisk korrekt kan det antydas att Socialdemokraterna vill 
anspela på ett folkligt synsätt, där För alla lyfts fram i en egen menig för att betona 
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vikten av begreppet. För Alla, kan förknippas med Socialdemokraterna som i tidigare 
valrörelser använt sig av parollen Alla ska med. 
 
I videon säger Löfven I höst kan jag få förtroendet att leda landet. Den trygghet och 
den frihet jag har fått av min familj, mina lärare och av samhället. Det vill ja ge alla 
barn som växer upp i Sverige. Genom att benämna detta uttryck utan att påpeka exakt 
vad det är som han vill förändra, i några konkreta budskap, är ett exempel på 
förtätning då det ger utrymme för betraktaren att göra sin egen tolkning. 
 
Tydligt är hur Löfven anspelar på att han inte gjorde detta ensam utan att han gjorde 
det tillsammans, tillsammans med andra som bemötte honom "med öppna armar" 
(Socialdemokraterna, 2014b) och inte bara tog ansvar för sig själva utan även för 
Löfven. Med detta sagt påvisar han att vi lever i ett ojämlikt samhälle där alla inte har 
samma möjligheter, men att vi tillsammans genom varandra måste hjälpas åt för att vi 
ska lyckas här i livet. Klassiska socialdemokratiska ord såsom tillsammans och 
trygghet återkommer, men även det annars mer liberala ordet frihet förekommer. Han 
antyder att denna trygghet och frihet som han fick är något han vill ge tillbaka. Det 
befäster att det är något som han är beredd att arbeta för. Samtidigt som han genom att 
påpeka det kan säga att det är något som de andra politikerna inte är beredda att arbeta 
för. Ett bättre Sverige inte bara för några utan ett bättre Sverige för alla är något som 
han avslutar videon med som ett avslutande starkt budskap som kan kopplas till att 
andra partier faktiskt inte bryr sig om alla utan endast vill gynna utvalda särskilda 
grupper. Därmed kan Löfven återigen koppla sitt budskap till att hans parti är det 
självklara valet. 
 
Videon börjar med en mörk bakgrund och mörk gestaltning. Skärpan ligger på ett foto av 
en bebis vilken antas vara Löfven. Fotot ligger centralt i videon och åskådaren får därmed 
fokus på fotot. I bakgrunden följer en dyster ensidig musikton som följs upp av en annan 
lika mörk ton. Kombinerat med att Löfven berättar om den tuffa barndom han hade ger 
sken av en mörk tid i Sveriges historia och hans liv. Detta följs sedan upp med något som 
gror på ett fält, en soluppgång, som kan kopplas till hur något går mot det bättre, mot 
ljusare tider. Musiken följs sedan upp och blir allt mer hoppfull och förstärker intrycket 
av att vi går mot en bättre framtid. Samtidigt som musiken spelar hörs Löfvens lugna 
stämma i bakgrunden berätta om sitt liv och vad han vill 
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förändra. Detta kan liknas vid ett narrativ då det finns en tydlig berättelse i historien 
som följer en röd tråd där Löfven klättrar på samhällsstegen och går från ingenting 
till att kunna bli statsminister. 
 
I början av videon skymtar den socialdemokratiska rosen till någon sekund nere i det 
högra hörnet. Denna ros är väl inarbetad som ständigt förekommande i 
Socialdemokraternas kampanjer både historiskt och i denna valrörelse och är därmed 
en symbol som förknippas med Socialdemokraterna och dess värden som en form av 
integrerad marknadskommunikation. I videon syns Stefan Löfven, där han som 
partiets främste företrädare får ett stort fokus. Han är en symbol för partiet, ett av 
partiets starkaste varumärken och hans röst kan anses vara partiets röst. Detta ger 
videon en övergripande socialdemokratisk tydlighet som differentierar partiet från 
andra. Ett bättre Sverige. För alla. är det tydliga budskapet i denna video och något 
som Socialdemokraterna marknadsfört i olika kommunikationskanaler under valet. 
Detta kan liknas vid integrerad marknadskommunikation, det vill säga att partiet vill 
kommunicera enhetligt i allt valmaterial (Percy & Rosenbaum-Elliot, 2012). I slutet 
av videon ses den socialdemokratiska logotypen tillsammans med partinamnet och 
dessutom underrubriken Framtidspartiet. Detta kan vara ett sätt förknippa partiet med 
framtiden, då Socialdemokraterna ska vara en symbol för det parti som driver ett 
Sverige. För alla. 
 
Det finns en tydlig röd tråd i berättelsen med en början och ett slut. Även om Löfven 
själv berättar så kan språket ändå ha inslag av formalitet, då det blir uppenbart att det 
är ett inövat tal som ändå håller en målinriktad och formell ton. Språket tyder i övrigt 
på en mer informell inriktning då det är långa meningar med enklare och 
lättförstådda ord. Han pratar lugnt och metodiskt och argumenterar med ethos. I 
videon finns inga konkreta exempel på vad han vill göra om han får chansen att 
regera landet. Istället läggs fokus på Stefan Löfven som person för att framhålla 
honom som statsminister så kan dessa orättvisor åtgärdas. Några konkreta exempel 
på vad han vill åtgärda om han skulle få makten saknas dock i denna video, mer än 
att han vill göra Sverige bättre för alla, och inte bara för vissa. Hans kroppsspråk 
signalerar att han är en bestämd målmedveten man som är trygg i sig själv och som 
vet vad han vill. Detta påvisas genom hans hållning, mimik och hans sätt att föra sig. 
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5.2.2 Valfilm om skolan 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Denna YouTubefilm är 45 sekunder lång och innehåller en massa kortare klipp men i 
lugnt tempo. Filmen startar med att en liten flicka väcks av sin mamma på morgonen. 
Socialdemokraterna iscensätter en dramaturgi i sitt försök att övertyga sina väljare 
genom att påvisa behoven som finns inom skolan. Det hjälper till i 
övertalninsgprocessen att skapa förståelse och skapa legitimitet för en förändring. 
Filmen kan ses som direktiv då den fungerar som en uppmaning att rösta på 
Socialdemokraterna. 
 
Filmen använder sig mycket av medierad evidentia som realism och närvaro. Det är 
enkelt att relatera till flickan som bor i det klassiska socialdemokratiska folkhemmet 
gestaltat i bland annat dess möbler, sin snälla mamma och deras katt. Mamman ger ett 
trevligt intryck genom sitt kroppsspråk och genom sitt trivsamma leende och på det 
sätt som hon håller och klappar katten. Det gör det lätt att sympatisera med henne. 
Flickan berättar att hon vill bli som sin mamma, vilket stärker den uppfattningen. 
Mamman är sjuksköterska och i Sverige har yrket hög status och dottern drömmer om 
att bli läkare. Det finns en medvetenhet hos de flesta att det är svårt att komma in på 
läkarlinjen, vilket påminns av att mamman påpekar att "då måste man plugga och vara 
bra i skolan" (Socialdemokraterna, 2014a). Därför krävs det höga betyg för att klara 
av att kunna uppfylla drömmen om att bli läkare. Flickan kan uppfattas som en helt 
vanlig tjej, med ett klassiskt tjejigt utseende och beteende. Hon sover i ett rosa linne i 
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början av filmen och i skolan har hon på sig en röd tröja och har håret uppsatt i en 
tofs. Det gör att hon kan ses som lätt att relatera till och därmed bli en symbol för hur 
andra flickor har det i samma situation. 
 
"NO:n är kul, men matten är svår" (Socialdemokraterna, 2014a) säger flickan. Det 
kan vara ett påpekande om att skolan inte är tråkig i sig utan att det finns saker som är 
svåra och jobbiga, samtidigt som finns det roliga saker. På vägen, gåendes till skolan 
ser hon sin klasskamrat Filip, hoppa ut ur en fin bil. Där kan bilen ses som en symbol 
för skillnad i ekonomi, vilket sedan förstärks genom att flickan berättar att Filip "får 
hjälp med läxan av en kille som kommer hem till dem. Mamma säger att inte vi har 
råd" (Socialdemokraterna, 2014a). Genom detta påvisar videon att det finns orättvisa 
skillnader i samhället som behöver förändras. Socialdemokratin som härstammar ur 
socialismen har en infallsvinkel och en historia som gör budskapet trovärdigt, då de 
prioriterat frågan om ekonomisk jämlikhet. Här skapas pathos, då man som tittare 
upplever en orättvisa om något som är fel och som borde förändras så att även den 
stackars flickan får hjälp med läxan. Användandet av detta värdeladdade ord gör att 
pathos skapas och stärker Socialdemokraternas legitimitet i frågan. 
 
På skolgården, i korridoren och i klassrummet är det stökigt och oroligt. Läraren 
tillrättavisar elever, en skolväska flyger mellan eleverna på skolgården, 
pappersflygplan flyger i klassrummet och studiero saknas. Media har speglat en bild 
av en misslyckad skola och att många av de förslag som genomförts av 
Alliansregeringen har varit misslyckade. En misslyckad skola har kunnat befästas av 
de PISA-undersökningar som gjorts (Ekonomifakta, 2015-05-07). Därför kan den 
stökiga bilden av skolan bli lättare att relatera till och anses vara trovärdig. Samtidigt 
som valfilmen känns trovärdig i sitt uppvisande av en otillräcklig skola, så kan den 
anses visa upp en negativ bild där skolan behöver förändras för att flickan ska kunna 
uppnå sitt mål om att bli läkare som sin mamma. "Undrar hur det kommer gå för mig" 
(Socialdemokraterna, 2014a) säger flickan och ser uppgiven ut i klassrummet. Det ser 
ut som om hon förlorat hoppet, då läraren hjälper någon annan längst fram och så 
mycket annat händer i klassrummet, vilket gör att det verkar ta lång tid innan han kan 
komma fram för att hjälpa henne. Skärpan i bilden hamnar på flickan med uppgiven 
min och anspelar på empati. Detta kan sammanföras till Socialdemokraternas 
budskap om mer pengar till skolan och mindre klasser (Ekonomifakta, 2015-05-07). 
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I slutet av videon stegras musiken och Stefan Löfvens lugna men beslutsamma 
stämma tar över med det bekanta budskapet "Sverige ska vara ett land där alla kan 
känna framtidstro - tillsammans kan vi skapa ett bättre Sverige. För alla." 
(Socialdemokraterna, 2014a). Att upprepa denna paroll skapar en igenkänningsfaktor 
där en sorts kod blir tydlig genom att ordkombinationen återkommer. Det stärker det 
sammantagna budskapet. Samtidigt rullar bilder där flickan sitter ensam hemma och 
gör sina läxor, men med mer framtidstro i ögonen än tidigare. Denotativt förmedlar 
de avslutande bilderna att Socialdemokraterna skapar möjligheter för människor att 
uppfylla sina drömmar. 
 
Videon avslutas med det ständigt återkommande budskapet Ett bättre Sverige. För 
alla. läggs upp centralt i bilden i skrift kombinerat med Socialdemokraternas logga 
med underrubriken Framtidspartiet. Detta budskap är genomgående på alla 
Socialdemokraternas kommunikationskanaler, vilken kan liknas vid integrerad 
marknadskommunikation då budskapet Ett bättre Sverige. För alla. upprepas. 
Socialdemokraterna kallar sig för ett arbetareparti, det vill säga ett parti som snarare 
stöttar de svagare grupperna i Sverige än cheferna och de som har det bättre 
ekonomiskt ställt. Det kan ses i videon genom familjen som inte har råd att få hjälp 
hemma med läxorna, vilket sägs, och där flickan inte får skjuts till skolan, vilket kan 
tolkas genom att hennes klasskamrat får det, medan hon tvingas gå till skolan. 
 
Budskapet i denna film grundar sig i de orättvisor som finns i samhället och som är 
uppbyggda av borgliga strukturer som till exempel orättvis ekonomisk fördelning i 
form av att vissa kan få skjuts till skolan men inte filmens huvudfigur, och att vissa 
har råd att få hemundervisning medan andra inte har det. Detta lyfter filmen upp som 
ett problem med dagens samhälle och som något som Stefan Löfven och 
socialdemokratin vill göra något åt. I slutet av filmen lyfts det sammanfattade 
budskapet: Ett bättre Sverige. För alla. Förtätning förekommer då tittaren efter 
filmen kan se ljuset i tunneln och att det finns ett hopp om en bättre skola ifall 
Socialdemokraterna skulle få mandatet att leda regeringen. 
 
Filmen är en argumentation med pathos, då medlidande, förståelse och lättrelaterade 
budskap sker genomgående. Detta till exempel genom avundsjuka mot Filip som får 
hjälp, ledsamhet och uppgivenhet att inte få hjälp i klassrummet, en hopplöshet av att 
 53 
inte få möjligheten att följa i sin mammas fotspår och arbeta inom sjukvården. Skolan 
framställs som dålig, men alla vill väl ha en bra skola med rättvisa villkor där alla får 
möjlighet att uppfylla sina drömmar, något man kan få om man röstar på 
Socialdemokraterna. 
 
 
 
5.2.3 Kandidaten och hans parti 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Den 27 augusti 2014 lade Socialdemokraterna ut den här bilden på sin Facebooksida. 
Det finns en tydlig symbolik med att ha en bild på Stefan Löfven med text intill. Det 
är Socialdemokraternas statsministerkandidat som bedriver sin kampanj. På bilden 
finns ett citat som börjar med: “Jag vill hålla ihop Sverige”. Det är Stefan Löfven som 
säger det här, det är han som vill hålla ihop Sverige. Att hålla ihop Sverige kopplar vi 
samman med den folkrörelse som Socialdemokratin har sitt ursprung ur. 
Socialdemokraterna är ett parti som har sin grund i arbetarrörelsen och arbetarklassen. 
Att hålla ihop Sverige innebär att minska inkomstklyftorna och ha en god integration. 
Charlotta Ulvenlöv säger att “Facebook är vår breda folkrörelsekanal” (Personlig 
kommunikation, 2015-04-16) och därför kan det tänkas att Att hålla ihop Sverige ska 
tala till den breda massan, de som känner att de rika blir rikare och de fattigare blir 
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fattigare. Tillsammans kan man göra valet att hålla ihop Sverige genom att rösta på 
Socialdemokraterna. Bilden kan ses som harmonisk då textbudskapen 
överensstämmer med bildbudskapet. Löfven upprepar sina budskap i ett försök att 
skapa trovärdighet då budskapet kan ses som en allmän sanning. Detta genom att 
kombinera det återkommande budskapet och kombinera det med Stefan Löfven och 
Socialdemokraternas loggotyp. 
 
Texten fortsätter med “Därför kommer vi att skapa en skola med mindre klasser och 
fler speciallärare” (se bild 5.2.3). Partiet följer alltså Stefan Löfven, han är deras 
ledare och den som tar besluten. Eftersom Löfven vill hålla ihop Sverige kommer 
Socialdemokraterna att skapa en skola med mindre klasser och fler speciallärare. Det 
finns ett tydligt ideologiskt ställningstagande eftersom citatet fortsätter med “En 
jämlik skola, utan vinstjakt, där läraryrket blir ett drömyrke” (se bild 5.2.3).Vinster i 
välfärden var ett omdebatterat ämne under valrörelsen. Att stoppa vinster i välfärden 
var Vänsterpartiets paradfråga och en fråga som även Socialdemokraterna kom att 
behandla i sin politik under valrörelsen. Partiet valde att inte uttala sig om förbud utan 
talade om att prioritera återinvestering före vinstuttag (Socialdemokraterna, u.åc). Att 
tala om en jämlik skola kan även kopplas till den mediala debatten, där jämlikhet var 
en högt prioriterad fråga. I ett sätt att övertala sina väljare kan budskapet ses som 
legitimt för att få ordning på skolan i en fråga som kan ses som relevant för väljarna. 
 
Stefan Löfven bär på bilden en röd slips, vilket kan förknippas med 
Socialdemokraterna då den ligger i linje med partifärgen och således kan fungera som 
en metafor för denna. Tolkningen som görs är således att Stefan Löfven representerar 
ett parti på vänstersidan på den politiska skalan. Även den röda rosen på kavajen är en 
metafor för Socialdemokraterna, vilket gör det lätt att förstå att han representerar det 
partiet. Rosen kan ses som en metafor för kärlek och tolkningen kan således bli att 
Socialdemokraterna är det parti som tar hand om Sverige då en koppling kan göras 
mellan kärlek och Socialdemokraterna. Att Löfvens namn under citatet är i röd färg 
fungerar också som en symbol. Färgen blir en koppling mellan namnet och partiet och 
är ett sätt att binda ihop image och identitet. 
 
Minspelet i bilden är neutralt, vilket visar på förtroende. Löfven varken ler eller ser 
sur ut utan ser neutral ut inför uppgiften som statsminister. Ansiktsuttrycket kan 55 
kopplas till Ozel och Park (2012) som talar om att det är vanligare att 
oppositionspartier har uttryckslösa bilder. Socialdemokraterna vill inte visa sig 
glada, för de leder inte landet i dagsläget och de är inte nöjda med dagens politiska 
styre. Samtidigt vill de inte framstå som negativa utan väljer därför en neutral 
posering av Stefan Löfven. Den neutrala poseringen tyder på en självsäkerhet men 
uttrycker inte kaxighet, utan snarare ödmjukhet för att distinktionen mellan partiets 
image och identitet inte ska blir för stor. Skärpan i bilden hamnar på Löfven och 
honom som symbol för partiet. Genom texten till höger om Löfven används 
medierad evidentia genom att ta upp lättrelaterade skolfrågor. 
 
 
5.2.4 Åtta år räcker 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Två dagar innan valdagen publicerade Socialdemokraterna denna bild på sin 
Facebooksida. Den föreställer två långhåriga människor med ryggen vänd mot 56 
kameran, där fokus ligger på de två människorna. De håller varandras händer och 
höjer dem mot himlen. I horisonten väntar ljusare moln och de mörka molnen vilar 
just nu över personerna. Att det i horisonten är ljusare tyder på att det är ljusare tider 
på gång. Vi gör en koppling mellan den centrala placeringen av logotyp och 
horisonten. Socialdemokraternas logotyp är placerad i horisonten vid ljuset. Den 
representerar således en ljusare framtid. Framtiden kopplas samman med texten i 
bilden; “8 år räcker, dags för förändring”. Det kan kopplas till Alliansens 
regeringstid och att det nu är dags att förändra Sverige genom en ny regering med 
Socialdemokraterna. 
 
Att de två personerna håller varandra i hand kopplar vi samman med 
Socialdemokraternas marknadskommunikation, där de använder ordet tillsammans i 
stor utsträckning. Tillsammans kommer de två personerna att vandra mot en ljusare 
framtid. Tillsammans förändrar de Sverige. Charlotta Ulvenlöv säger att de använder 
Facebook som “sin folkrörelsekanal” (Personlig kommunikation, 2015-04-16) och att 
kanalen används för att “engagera och involvera” (Personlig kommunikation, 2015-
04-16). Benämningen av folkrörelsekanal kan kopplas ideologiskt till det 
socialdemokratiska ursprunget där folket ska involveras i rörelsen och där de utgör en 
viktig del av partiets identitet. Att engagera medlemmar skapar trovärdighet och 
medmänsklighet och är ett sätt att skapa pathos kring kommunikationen. Att i bilden 
ha texten “8 år räcker, dags för förändring” (se bild 5.2.4) kommer att väcka känslor 
hos publiken, både positiva och negativa. Det leder till interaktion med samtliga 
väljare, inte bara de egna utan även meningsmotståndare. 
 
Färgerna i bilden är kalla medan det i horisonten skådas solsken och ett varmare 
klimat. Det går att koppla samman kylan med det rådande politiska klimatet som 
Socialdemokraterna kallade för kallt (Socialdemokraterna, 2010a). Det är ett sätt att 
framtona sig själva som det varmare alternativet. Bilden kan ses semiotiskt som en 
metafor för framtiden där det i horisonten kan skådas något ljusare med varmare 
färger, där en ny regering måhända väntar. Detta retoriska drag syftar till att stärka 
Socialdemokraterna som varumärke. Visuell retorik framhävs i bildens gestaltning, då 
vinkeln är tagen från mörker till ljus med två människor som fotograferas bakifrån 
blickandes mot ljuset. Bildens konstruktion gör att åskådaren ser en ljus framtid och 
drar slutsatsen att Socialdemokraterna bär med sig en ljusare och bättre framtid. Det 57 
kan ses som ett exempel på förtätning då bilden inbjuder åskådare att dra sina egna 
slutsatser av bildens komposition och budskap. Det ser vi som en visuell retorisk 
strategi av Socialdemokraterna. 
 
 
5.3 Jämförelser mellan partierna 
 
I detta avsnitt kommer vi att jämföra Moderaternas och Socialdemokraternas retoriska 
strategier. 
 
 
5.3.1 Retorik och semiotik 
 
En tydlig distinktion mellan partierna är deras retoriska strategier. 
Socialdemokraterna använder sig främst av känslosamma video- och bildbudskap där 
det anspelas på pathos och känslosam gestaltning i bildspråket. De vill att väljarna 
röstar med hjärtat och som en enad folkrörelse, för folkrörelsen. Tillsammans ska man 
bygga ett bättre Sverige för alla. Detta kan vi exempelvis se i deras Valfilm om skolan 
där klasskillnader visas genom flickan som till skillnad från sin klasskompis inte får 
läxhjälp hemma. Vi kan se en tydlig ideologisk koppling i detta då 
Socialdemokraterna härstammar från arbetarrörelsen och arbetarklassen och kallar sig 
för ett arbetareparti. Att bedriva folkrörelse-politik blir därför ett sätt att anspela på sin 
historia och koppla samman sin historia med den politik som ska bedrivas. 
Socialdemokraterna vill genom sina valkampanjer anspela på att Alliansens 
regeringstid utmärkts av hög arbetslöshet och ökade klasskillnader som syns i till 
exempel valfilmen om skolan. Det blir därmed ett sätt att anknyta till det politiska 
varumärket och ett sätt att minska glappet mellan partiets identitet och den image 
partiet vill förmedla. Ett exempel på detta syns i valfilmen Från fosterbarn till 
statsministerkandidat, där Löfven pratar om sin svåra bakgrund där han hamnade i 
fosterfamilj, men tog sig igenom sin svåra barndom tack vare all hjälp han fick på 
vägen. Det är kollektiva handlingar före individualism vilket symboliseras i deras 
retorik, vilket även syns i Facebook-bilden där Stefan Löfven uttrycker sina visioner 
(se bild 5.2.3). 
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Båda partierna använder sig av narrativ för att påvisa att deras politik skapar 
sammanhang, men det skiljer sig åt hur de argumenterar för detta. Socialdemokraterna 
skapar narrativ genom iscensättningen av Stefan Löfvens karriärklättring, den dåliga 
skolan som ska bli bättre när Socialdemokraterna tar över. Det syns även i bilden Åtta 
år räcker, där symbolism skådas genom drömmen om en bättre framtid, tillsammans. 
Moderaterna använder sig av narrativ i valfilmen Alla behövs där det berättas om hur 
en thailändsk mor och hennes son lyckats komma till Sverige och bygga upp en 
affärsverksamhet, under Moderaternas politiska styre. Målet är att de som ser filmerna 
ska få en ökad förståelse och stärka relationen till respektive parti. Vi ser att båda 
partierna använder sig av retoriska stildrag som metaforer och metonymier för att 
göra budskapet tydligare och skapa positiva kopplingar. Även Moderaterna använder 
sig till viss del av pathos i deras videor, men inte i samma omfattning. De väljer en 
annan ideologisk inriktning på välfärd där de talar om arbeten som 
välfärdsgenererande, alltså att man skapar välfärd. Moderaterna vill nå dit genom 
arbeten och exemplifierar det genom småföretag i form av thaikiosken i valfilmen 
 
Alla behövs. Moderaterna använder i bildspråket ethos-argumentation vilken gestaltas 
av en harmonisk bildsättning där Fredrik Reinfeldt får en central roll. De använder till 
exempel en bild med både Fredrik Reinfeldt och Anders Borg och texten “Det 
handlar om jobben” (se bild 4.1.4). Renberg (2007) som talar om auktoritet som knep 
för att få sympati och Reinfeldt och Borg har högt anseende och är välkända ansikten. 
Att låta Reinfeldt och Borg gestaltas framträdande i bildspråket blir därför ett sätt att 
övertyga och återkoppla till det höga anseende som de hade som ministrar. 
Moderaterna använder ett maktspel när de i sitt bildspråk sätter arbeten mot bidrag i 
paritet till varandra. De är väl medvetna om att de har högt anseende i jobbfrågan och 
att bidrag är ett ord som fått negativ klang och kopplats till Socialdemokratin. Det kan 
liknas vid en ethos-argumentation. Detta maktspel ser vi även Jobb eller bidrag-
bilden (se bild 5.1.3) där Moderaterna använder sin trovärdighet för att sätta fokus på 
jobb och påvisa fördelar med arbete i förhållande till bidrag. 
 
Båda partierna använder sig av teckenlära som en kod för bakomliggande faktorer då 
partisymboler men även orden i videorna bidrar till att konnotation används för att ge 
budskapen en större innebörd när man börjar fundera på vad som egentligen åsyftas.  
Varken Moderaterna eller Socialdemokraterna använder sig utav logos i urvalet. Det 
kan delvis bero på att det i empirin inte argumenteras med siffror och att det därför 59 
kan vara svårt att använda logos. Logos är logik och svårt att applicera på abstrakta 
budskap. 
 
 
 
 
5.3.2 Strategisk politisk kommunikation 
 
Båda partierna använder sig av visuell retorik. Enligt sequence of cognition är form det 
första som uppfattas och färgen det andra. Då partierna är etablerade varumärken kan de 
använda sig ut av den röda respektive den blå färgen och sedan byta namn eller innehåll 
utan att det skapar förvirring hos mottagarna. Partierna har använt symboler för att 
differentiera sig såsom logotyper, typsnitt, partifärger samt representanter för partierna. 
Vi ser tendenser att Moderaterna och Socialdemokraterna använder sig av flera 
konnotativa värden bakom dessa. Båda partierna använder exempelvis kläderna 
konnotativt genom bilder på Facebook och videor på YouTube. Både Reinfeldt och 
Löfven syns uppklädda i kostym vilket ger en denotation av trygghet och seriositet vilket 
stärker bägge partiers ethosargumentation. 
 
En tydlig skillnad mellan Moderaterna och Socialdemokraterna är sättet de framför 
budskap på. Gemensamt för partierna är att de snarare fokuserar på vad som hade 
gjorts under de senaste åren än vad de vill göra. Moderaterna framhöll tydligt att de 
klarat av att föra en politik där nya jobb har skapats och människor har fått 
anställning. De profilerade sig genom att kommunicera att de klarat av att styra 
Sverige på ett sätt som skapat nya arbeten och därmed nya skattekronor, trots 
finanskrisen. Det har varit viktigt i deras ethos-argumentation då de haft ett stort 
förtroende i dessa frågor. Det syns bland annat genom deras kommunikation på 
Facebook där de till exempel valt en bild med Fredrik Reinfeldt och Anders Borg där 
de endast använt sig utav den enkla och abstrakta kommentaren “Det handlar om 
jobben.” (se bild 5.1.4). Även Socialdemokraterna har valt att ha ett starkt 
personfokus, då Stefan Löfven förekommer både på Facebookbilder och i 
YouTubevideor. På YouTube hörs hans stämma i bakgrunden medan han förekommer 
visuellt i videorna. Detta kan ses som ett sätt att stärka Socialdemokraterna som 
varumärke och deras integrerade marknadskommunikation, då de valt att använda sig 
utav honom, som en stark symbol för partiet. Deras tydliga personfokus tyder på att 
de genom hans närvaro vill skapa förtroende för att vända de negativa skolresultaten 
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och skapa Ett bättre Sverige. För Alla. Videon med honom kan liknas vid ett 
narrativ där hans förtroende byggs upp via ethos då han är kommen ur 
arbetarrörelsen och trots en tuff uppväxt lyckas bli statsministerkandidat. En 
skillnad mellan partierna är att Socialdemokraterna använt sig främst av direktiv 
medan Moderaterna främst använt sig utav informativa bilder/videor. Båda partierna 
använder sig av medierad evidentia där Löfvens närvaro är den tydligaste 
distinktionen. Vi kan se att båda partiernas fokus har varit på att skapa pathos genom 
expressiva bilder men även informativa och direktiva budskap framgick. 
 
Vi kan se att ideologiska skillnader mellan partierna fortfarande finns kvar. 
YouTube-videon Från fosterbarn till statsministerkandidat blir ett tydligt exempel på 
hur han lyckas bli statsministerkandidat tack vare hjälpen han fått från samhället. I 
den videon hörs kollektivistiska citat som “Genom de öppna armar som mötte mig”, 
“människor som tog ansvar, inte bara för sig själva” och “den trygghet och den frihet 
jag fått” (Socialdemokraterna, 2014b). Det kan ses som ett bevis för att 
Socialdemokraterna står fast vid sin ideologiska grund. Uttrycket Ett bättre Sverige. 
För alla. är återkommande i all socialdemokratisk kommunikation under valrörelsen. 
Hos Moderaterna har vi inte sett en lika tydlig ideologisk koppling. Där har istället 
fokus hamnat på enskilda sakfrågor som präglat deras politik då fokus lyfts till de 
frågor som till exempel ekonomi där de haft ett starkt förtroende. Moderaterna valde i 
valrörelsen att kalla sig för det nya arbetarpartiet, som ett sätt att omformulera sin 
politik som ett parti för arbete. En skillnad gentemot Socialdemokraterna, som 
tidigare kallade sig för ett arbetareparti, är dock i positioneringen av ordet. 
 
Arbetareparti syftar främst på att det var ett parti för arbetarna medan arbetarparti 
 
(utan e), kan ses som ett parti med arbete som fokusfråga. Socialdemokraterna nya 
begrepp Framtidspartiet är ett sätt att poängtera att partiet står för en framtidspolitik 
och vill differentiera sig gentemot sina konkurrenter. 
 
Socialdemokraterna har i sin positionering valt att fokusera mer på vad som varit 
dåligt under Moderaternas styre, snarare än vad de själva vill göra. 
Socialdemokraternas budskap har byggts kring devisen Ett bättre Sverige. För alla, 
vilket kan ses som kritik mot Moderaternas politik att inte se alla. Målet är att framstå 
som det bättre alternativet och skapa sympati för sin politik. 
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6. Slutsatser 
 
I detta avsnitt presenteras de slutsatser vi har kunnat dra av vår analys. Vi kommer även att föra en 
 
diskussion kring våra slutsatser och ge utrymme för framtida forskning. 
 
 
Under vårt arbete har vi arbetat med följande frågeställning: 
 
 
• Vilka retoriska strategier har Moderaterna respektive 
Socialdemokraterna använt sig av för att förmedla sina budskap digitalt? 
 
 
6.1 Retoriska skillnader 
 
För att uppnå syftet med studien har vi undersökt hur Moderaterna och 
Socialdemokraterna använt sig av retoriska strategier på Facebook och YouTube. Vår 
slutsats är att de båda partierna har använt sig av flera olika retoriska strategier. 
Främst har partierna använt sig av semiotiska och retoriska stildrag. Vår slutsats är att 
Socialdemokraterna bygger sin strategiskt politiska kommunikation på mer pathos än 
Moderaterna. Socialdemokraternas ursprung gör att deras solidariska hållning till Ett 
bättre Sverige. För alla., blir lättare att motivera, då distinktionen mellan image och 
identitet i denna fråga är legitim. Moderaterna har svårare att motivera en sådan 
politik av ideologiska skäl, då deras varumärke inte förknippas med solidaritet. 
Moderaterna har istället lagt ett större fokus på användandet av ethos och det faktum 
att de varit i regeringsställning de senaste åtta åren. De framställer sig därför som det 
trovärdiga och pålitliga regeringsalternativet. Det faktum att Moderaterna innehaft 
regeringsmakten gör att Socialdemokraterna som oppositionsparti istället väljer att 
etablera betydelse genom användandet av pathos, då de vill förmedla en känsla av att 
landet kan bli bättre genom en annan politik. 
 
Vi ser att båda partierna har använt sig av narrativ för att ge sina budskap en kontext, 
men att Socialdemokraterna haft ett större fokus på att lyfta fram sin partiledare. 
Båda partierna har använt sig av integrerad marknadskommunikation, utifrån deras 
politiska varumärke där dess bakgrund och politiska inriktning haft betydelse för 
trovärdigheten. Då partierna kämpar om samma målgrupper ser vi att de ideologiska 
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skillnaderna inte varit speciellt framträdande i retoriken, men där Moderaternas 
regeringsställning haft betydelse för deras framförande av budskap. 
 
Då partierna kämpar om samma väljargrupper ser vi att de analyserade partierna inte 
längre lika ideologiska utan är snarare abstrakta, med anspelningar på att med oss vet 
du vad du får, utan att utlova några konkreta åtgärder. Moderaterna använder sig till 
exempel av välfärd i sina kampanjer och Socialdemokraterna av frihet, ord som 
tidigare varit förknippade med det motsatta partiet. Ideologiska skillnader kvarstår i 
viss mån, men fokus läggs istället på att differentiera budskapen genom att smycka 
dem med retoriska och semiotiska stildrag. Slutsatsen vi drar är att avsaknaden av 
konkreta åtgärdsförslag beror på en rädsla att bli påkomna med att lova för mycket, 
då deras identitet och image skulle skilja sig så pass mycket att de skulle förlora 
trovärdighet. 
 
Båda partierna har använt sig av visuell retorik genom att kombinera bild med text för 
att skapa ett starkare budskap. Bilderna och videorna har används såväl direktivt som 
informativt och har varit harmoniskt framställda. De använder sig utav kortare, 
informella texter med abstrakta budskap och värdeladdade ord för att retoriskt 
övertyga väljarna. Partierna använder sig av metaforer, metonymier och andra 
symboliska budskap som partifärger, logotyper och starka varumärken som 
partiföreträdarna. Det ger budskapen extra tyngd och stärker den visuella retoriken. 
Istället för att använda för mycket information i text eller bild har partierna skapat 
konnotation i sina budskap för att ge utrymme för eftertanke till mottagarna av 
budskapet. Medierad evidentia använts genomgående för att stärka trovärdigheten och 
legitimera budskapen i övertalningsprocessen. En skillnad är däremot att 
Socialdemokraterna har använt sig utav mer text i sina bilder än Moderaterna. Det är 
ett sätt att övertyga väljarna om att det behövs ett regeringskifte - och kanske var det 
de mer känslosamma budskapen och framtidslöftena som gjorde att 
Socialdemokraterna vann valet 2014. Då vi kan se dessa tendenser i partiernas digitala 
kommunikation anser vi vår frågeställning besvarad. 
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6.2 Framtida forskning 
 
För att kunna erbjuda ett djup i vår studie har undersökningen avgränsats till att endast 
granska Facebook och YouTube. Det har givit oss en utökad kunskap om dessa, men det 
skulle vara intressant att även undersöka Twitter och Instagram. Det för att skapa en 
bredare syn för hur partierna arbetat med sociala medier men även för att bredda 
kunskapen om retoriska strategier digitalt. En annorlunda frågeställning hade kunnat leda 
till en djupare målgruppsanalys. Det vore ett intressant spår. Ett annat spår vore hur 
allianspartierna skiljer sig på sociala medier? Har de olika fokus för sociala medier? 
Finns det en trovärdighet om de agerar olika? Vi ser ytterligare forskningsgap inom 
dessa områden och upplever ett behov att av att undersöka detta. 
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Bilagor 
 
Bilaga 1 
 
Intervjuguide 
 
Presentation av oss själva - Vad vi heter, vårt arbete, var någonstans och vilket program vi 
 
läser 
 
Vilken tidsram har vi att anpassa oss till? 
 
Vad heter du? 
 
Vilken är din yrkestitel? 
 
1. Vilka sociala medier använder ni under valrörelsen 2014? 
 
2. Vilken/vilka var viktigast, mest fokus och pengar? 
 
3. Vilka målgrupper och vilka strategier använde ni er av för era sociala medier? Facebook, 
Instagram, Twitter, YouTube och eventuella andra kanaler (bilder, medlemsvärvning, 
valfiske, spridning av budskap)? 
 
4. Vilka var era viktigaste budskap i valrörelsen? Slagord? Värdeord? 
 
Kan vi få tillgång till dem? 
 
5. Hur arbetar ni för att lägga fram dessa? 
 
6. Hade ni fokus på särskilda frågor i de olika medierna? 
 
7. Kände ni att budskapen gick fram? 
 
8. Hade ni olika budskap eller en särskild inriktning beroende på vilka media ni använde er 
av? 
 
9. Vilka strategier hade ni för att nå ut till era väljare? 
 
10. Funderingar kring språkval och semiotik, denotation/konnation, känslor, retorik, urval, 
 
ordval t ex arbete/jobb Ethos/Logos/Pathos - värdeord, tilltal, grafiska medel, metaforer, 
 
satir osv? Formellt/informellt 
 
11. Har ni gjort en valanalys - kan vi få tillgång till den? 
 
12. Ångrar ni något i efterhand? Vad hade ni kunnat göra bättre? Borde ni gjort någonting 
annorlunda? 
 
13. Har du några kommentarer till Stefan Löfven/Fredrik Reinfeldts Almedalstal? 
 
14. Vi skulle vilja att du tar ställning i dess påståenden vad du anser kännetecknar er politik 
bäst? 
 
Formellt språk  vs. Informellt språk 
Ethos/trovärdighet  vs. Pathos/känslor 
Peka på problem  vs. Peka på lyckade saker 
Gamla goda tiden vs Nutid/realism vs.   Framtid/visionärt 72 
 
Omfattande helhetsbild vs. Enskilda sakfrågor 
Nå till så många som möjligt vs. Nå till prioriterade 
målgrupper   
Lyfta fram sig själva vs. Jämföra med andra 
Vad vi gjort vs. Vad vi vill göra 
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